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Abstract 
 
Titel: Landskrona stad i media - En studie av Landskrona stads profil i Landskrona Posten. 
 
Författare: Louise Ostrenius 
 
Uppdragsgivare: Landskrona Stad 
 
Kurs: Examensarbete i Media och Kommunikationsvetenskap 
 
Handledare: Jan Strid 
 
Sidantal: 50 sidor (16604 ord), inklusive bilagor.  
 
Syfte: Syftet med studien är att undersöka i vilken utsträckning den bild Landskrona Posten ger 
av Landskrona Stad stämmer överens med stadens önskade profil och varumärke. 
 
Metod: Kvantitativ innehållsanalys samt kvalitativ textanalys. 
 
Material: 390 artiklar från Landskrona Posten 2012-2013 
 
Resultat: Resultatet påvisar att den bild av Landskrona stad som framgår i den lokala 
dagspressen Landskrona Posten, ger en relativt verklighetsenligt bild av staden. Balansen mellan 
artiklar med ett positivt samt negativt anspråk har en jämnfördelning och stämmer även bra 
överens med den statistiska situationen av brottslighet och segregation som råder i Landskrona. 
Däremot kan man se stora avvikelser mellan verkligheten, den medialt förmedlade verkligheten 
och den önskade profil och image som Landskrona eftersträvar i sitt varumärkesarbete. Tydliga 
paralleller kan dras mellan den bild av Landskrona stad som Landskrona Posten förmedlar till 
läsaren och den statistiska verkligheten där mångkulturen är utbredd och antydan till segregation 
finns, likväl som brottsstatistiken är hög. Självklart är det möjligt att förändra stadens profil och 
image åt önskat håll men framförallt måste tydliga riktlinjer, stark tro inom kommunen och en 
statistisk och trovärdig förändring ske innan detta är möjligt. Däremot är inte den bild förmedlad 
av Landskrona Posten av så stor inverkan som det från början tycktes verka. Att börja 
varumärksbyggandet redan inom organisationen är A och O för att nå ut till sin målgrupp, det är 
troligtvis också här Landskrona måste starta sitt arbete för att uppnå önskat profil och 
trovärdighet hos sina invånare.  
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Executive Summary 
 
This study aims to look into the community of Landskrona’s image and profile in the local media; 
Landskrona Posten. Landskrona stad has long since had problems defining their profile and their 
brand through media. A result from an investigation of the inhabitants of Landskrona and their 
view of the community tells us that the community is not associated with the desired watchword, 
as the community itself want to be seen. Word such as “criminal” and “unemployed” was high 
up in the list of associated words while desired word such as “creative”, “active” and 
“involvement” came far down in level of association to Landskrona.  
 
Most of the bad media come of the community’s problems with a high amount of immigrants, a 
high range of unemployment and a high crime statistics. The community wants to change the 
way their inhabitants look at their hometown. Through a deeper look into the local media and an 
analysis of the content in the press I hope to get a greater picture of Landskrona’s situation today 
and what they have to work on to proceed with their desired profile.  
 
Through a combination of a quantitative and a qualitative analysis of the content written of about 
Landskrona stad in the local media, Landskrona Posten, I intend to find answers to my questions 
about what the main subjects written about Landskrona are and what conclusions could be 
drawn by the results shown from my analysis and let the outcome of my thesis create a basis 
from which Landskrona stad could build their brand.  
 
What I found interesting through my study was that the picture of the community sent out by the 
media was not at all what Landskrona stad, they self thought. Landskrona stad thought 
Landskrona Posten sent out a bad perception of reality to the inhabitants of Landskrona though 
their constructed reality in media. What I, on the other hand, found through my thesis was that 
the perception met well with the situation prevailing in Landskrona, if not even perceived an 
even more positive picture of the city in media.  
 
Though my analysis showed me the resembles between the reality, and the reality shown in 
media, the profile and image that Landskrona stad wants to perceive to their inhabitants did not 
fit in the picture. The image Landskrona want to give out is not yet reality and therefore the 
media has little and no effect on the community and their reputation. To conclude I think the 
real work lies within the community and the organisation to work proactive with preventing the 
bad reputation from growth and actively work to exceed the statistical adversities. To take the 
theories about branding to mind and reflect over the identity of the organisation is my last tip to 
Landskrona.   
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1. INLEDNING 
 
Att framhäva en säljande men också rättvisande bild av sitt varumärke är i dagens samhälle är allt 
viktigare. Medan konkurrensen blir hårdare krävs också tydligare kommunikation vad beträffar 
den bild man vill förmedla till sin målgrupp. Då den bild en aktör vill förmedla inte stämmer 
överens med den yttre uppfattningen skapas problem, ett så kallat brus. mellan sändare och 
mottagare och den starka varumärkesbild aktören vill förmedla blir diffus, kluven och svårtolkbar 
för mottagaren (Dimbley och Burton, 2010:29). En viktig aktör i kommunikationen mellan en 
kommun och dess målgrupp är media och hur de väljer att anpassa sitt uttryck mot kommunens 
önskade identitet. Då tvetydig information från de båda aktörerna når målgruppen skapas 
problem och konflikter mellan verkligheten och den verklighetsbild aktörerna vill förmedla. För 
att förtydliga varumärket krävs en samverkande kommunikation mellan media och kommun, det 
är av stor vikt att vårda relationen till både målgrupp och den media som responderar på lokal 
nivå samt ha god kunskap om sin omvärld.  
 
Medias har en stor makt i samhället och en hög frekvens på sin spridning, speciellt med tanke på 
digitaliseringen som ständigt är i utveckling (Hvitfeldt och Nygren, 2005:118). Att medias makt 
också skapar en stor påverkansfaktor är inget nytt. Med stor makt kan media påverka sin publik 
och förändra åsikter åt önskat håll (Falkheimer, 2001, s. 24). I dagsläget är det mycket viktigt för 
organisationer att differentiera sig och skapa starka och tydliga varumärken som enkelt kan 
kommuniceras till publiken. Varumärket behöver utan svårigheter nå publiken, utan missförstånd 
eller misstolkning, vad beträffar förståelse av budskapet. Men om en organisations varumärke 
inte stämmer överens med den bild media framför, hur ska då publiken tolka budskapen? Då 
samhället i allt större utsträckning digitaliseras och ett dåligt ord kan stjälpa en hel organisation 
och dess rykte blir problem som dessa allt viktigare.  
 
Landskrona stad är en kommun belägen vid kusten i Nordvästra Skåne. Landskrona ingår i 
Familjen Helsingborg, som är en samverkan mellan 11 kommuner i området, bland annat 
Helsingborg, Ängelholm, Höganäs med fler. Kommuner arbetar tillsammans inom turism och 
näringsliv för att stärka helheten hos området (familjenhelsingborg.se, 2014). Landskrona har 
dryga 42 000 invånare varav cirka 10 000 är bosatta i byarna utanför staden (Landskrona.se, 
Näringsliv, 2014). Enligt mätningar känner sig de bosatta i Landskrona i allmänhet trygga i sin 
hemstad (Landskrona kommun 2013, 2013). En annan bild, eller snarare ett rykte, av staden är 
dock att brottsligheten är hög och gatorna otrygga. Landskrona stad skulle önska ha ett starkare 
varumärke som tilltalar både stadens invånare och möjliga besökare. Men i dagsläget kämpar 
kommunen hårt för att nå en önskad positiv bild av staden. Den positiva bilden som kommunen 
önskar se av Landskrona är något man sällan uppfattar i media, säger Landskrona kommun själva 
i en intervju (Landskrona stad, 2014). Helsingborgs Dagblads systerbolag Landskrona Posten, är 
den närmaste lokala dagstidningen som dagligen rapporterar om Landskrona, men vad är det 
egentligen de rapporterar från staden?  
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2. BAKGRUND 
2.1 LANDSKRONA 
2.1.1 LANDSKRONAS NÄRINGSLIV 
 
Landskrona har sedan lång tid tillbaka varit en knutpunkt för handel och hansan runt om i 
Europa tack vare sitt läge där närhet finns till både havet men även kringliggande länder. Staden 
blev under senare delen av 1800-talet en av Sveriges mest välrenommerade varvsstäder vars 
ekonomi byggdes kring den florerande varvsverksamheten. Industrin i Landskrona påverkades 
också positivt av den järnvägstrafik som byggdes under samma tidpunkt och gjorde närheten till 
kringliggande städer och områden ännu mer tillgängliga. Även närheten till naturen och 
jordbruket har gjort Landskrona framgångsrikt rent ekonomiskt. Man har också varit en bas för 
militären vid Citadellet i Landskrona och staden är också mycket känd för sin sockerbruksindustri 
som blommade under tidigt 1900-tal (Landskrona.se).   
 
Landskrona har haft stor användning för den järnvägstrafik som byggdes i, vad som idag kallas 
Öresundsregionen. Under slutet av 1800-talet expanderade arbetsmöjligheterna enormt, tack vare 
en fungerande pendeltrafiken. Järnvägsnätet underlättade både för handel och industri både för 
arbetare och köpmän genom att förenkla transportsträckor mellan bruk, produktion, handlare 
och slutkonsument (Helsingborgs Dagblad). Tack vare närheten till större städer så som 
Köpenhamn, Malmö och Helsingborg har tillväxten under 1900-talet aldrig varit ifrågasatt.  
 
Inflyttningen till Landskrona var enorm i samband med stadens snabba tillväxt. Landskrona 
lockade inte bara med sina arbetsmöjligheter som industristad. Tack vare sin vackra natur och 
arkitektur var Landskrona för bara några årtionden ett mycket populärt turistmål. Under 70-talet 
kunde man enkelt ta färjan över till både Köpenhamn och den lilla ön Ven i Öresund. Idag har 
media däremot rapporterat hårt kring en debatt angående Ven-båtarna och färjorna till 
Köpenhamn är för länge sedan nedlagda (Helsingborgs Dagblad).  
 
Det var mot början av 80-talet som staden påverkades enormt då en nedläggning av varv och 
industri rådde (Landskrona.se) Arbetslösheten blev ett faktum och en ekonomisk och social 
svacka tog sin början. Från att ha varit en blommande stad med goda förutsättningar att fortsätta 
expandera togs arbetstillfällena ifrån staden och den rika inflyttningen kom mot sitt slut då folk 
sökte sig på annat håll där arbeten fanns tillgängliga. I takt med utflyttningen och de tomma gator 
som uppstod försvann också efterfrågan på Landskrona som turistmål och Landskrona började 
långsamt falla ur sitt framgångsrika mönster (Landskrona.se).  
 
2.1.2 LANDSKRONAS INVÅNARE OCH SEGREGATION 
 
Idag har arbetstillfällena i Landskrona ökat, mycket tack vare att Landskrona idag ingår i 
samarbetet Familjen Helsingborg. Inom Familjen Helsingborg samverkar 11 kommuner, bland 
annat Helsingborg, Ängelholm, Höganäs med fler, för att stärka den gemensamma turismen och 
näringslivet (familjenhelsingborg.se, 2014). Landskrona har idag dryga 42 000 invånare varav 
cirka 10 000 är bosatta i byarna utanför staden (Landskrona.se, Näringsliv, 2014). Som nämnt i 
inledningen gjordes en undersökning där man mätt hur de bosatta i Landskrona associerar till 
staden. Resultatet visade att i allmänhet känner sig stadens invånare trygga i sin hemstad 
(Landskrona kommun 2013, 2013). Men det finns också den andra sidan av myntet, ett rykte om 
Landskrona som florerar, av att stadens brottslighet är hög och gatorna otrygga. Den positiva 
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bilden av Landskrona är något man sällan uppfattar i media, säger Landskrona stad själva i en 
intervju (Landskrona stad).  
 
Landskrona är en väldigt invandrartät stad. Inom kommunen kan man finna hela 140 olika 
nationaliteter och nästan lika många språk. Den kulturella mångfalden som finns i Landskrona är 
både till dess fördel men har även en del baksidor. (Landskrona stad) Den största invandringen 
tog fart i början av 90-talet i samband med konflikterna på Balkan. Men konsekvenserna av den 
stora invandringen kom först senare i samband med lågkonjunkturen som skapade klyftor som 
språksvårigheter, ont om arbetstillfällen och bidragsberoenden (Vi kan bättre! – Integrations- och 
mångfaldsplan för Landskrona kommun, 2001).  
 
Kommunen har en stabil folkökningskurva. Landskronas folkökning ligger på 3,2 andelar från 
förra året, vilket är snäppet högre än i övriga Sverige, där andelen ligger på 2,4. Arbetslösheten är 
däremot hög och antalet högutbildade lågt, vilket skapar problem då folkökningen är i tillväxt. 
Under året 2013 tillkom 513 nya invånare till Landskrona varav 92 av dessa kom från utlandet 
(Landskrona.se). Detta innebär att Landskrona hamnade på tredje plats bland de kommuner i 
Nordvästra Skåne som tog emot flest nya medborgare från annan nation, endast Malmö och 
Helsingborg låg högre upp på listan i Nordvästra Skåne (Landskrona stad, Befolkningsprognos 
2014-2023, s.8). Åldern i staden är också en påverkande faktor. Den största andelen av invånarna 
är äldre än 65 och genomsnittsåldern i Landskrona hamnar på 41 år. De flesta med utländsk 
bakgrund är i åldern 25-34 år där majoriteten har en gymnasial utbildning men endast hälften har 
någon form av högskoleutbildning (Migrationsinfo.se).  
 
Utlandsfödda ungdomar och unga vuxna är en överrepresenterad grupp inom kommunen. De 
unga vuxna som är i förvärvsålder har dessvärre en hög arbetslöshet. Att ha en hög andel utrikes 
födda invånare ser Landskrona stad som en positiv egenskap och tillgång för kommunen och 
trycker på den kulturella differentieringen och mångfalden som uppstår och kan gynna staden 
positivt i destinationssyfte. För att detta ska fungera krävs dock att sysselsättningen ökar 
(Landskrona - en attraktiv plats att vara och bo på, 2013:10). 
 
Staden arbetar hårt för att minska segregationen inom kommunen, vare sig den beror på ålder, 
arbetslöshet eller etnicitet. De flesta förvärvsarbetare i Landskrona arbetar inom tillverkning eller 
vård och omsorg (Landskrona.se) men man kan också se en utveckling på företagandet i staden 
där kurvan rör sig stabilt uppåt (Foretagsklimat.se).  I utvecklingsplanen för att bo och trivas i 
Landskrona förklarar man den låga utbildningsnivån med utflyttning, bland annat på grund av 
högre studier på annan ort, vilket i sin tur leder till att man inte kommer tillbaka till Landskrona. 
Man talar också om de strukturella problem som finns inom Landskrona i tre punkter: struktur 
och produktivitet inom industrin, låg utbildning bland de förvärvsarbetande samt befolkningens 
förvärvsgrad, vilka alla tre är beroende av varandra för att utvecklas. För att komma till en 
lösning med segregationen krävs att sysselsättningen ökar. Om arbetena finns på annan ort 
behöver Landskrona erbjuda effektiv pendling samt tryggt boende inom kommunen för att väga 
upp och anses vara en attraktiv kommun (Landskrona – en attraktiv plats att vara och bo på, 
2013:18-35).  
 
En målsättning kring arbetet med integrationen är att Landskrona ska ta emot och ta tillvara på 
mångfalden på ett positivt sätt som gynnar kommunen, detta enligt projektet Vi kan bättre! som 
pågick mellan 2001-2005 (Integration och mångfaldsprogram för Landskrona kommun – Vi kan 
bättre!, 2001) Att börja redan i tidig ålder för att nå ut till invånarna är något man arbetar för att nå 
upp till. Redan på grundskolenivå vill man komma åt barn och unga för att så tidigt som möjligt 
förebygga diskriminering och segregation. Man kan också se att det skett en otrolig utveckling av 
ungas skolgång där både betyg och vidare studier har ökat de senaste åren (landskrona.se). Också 
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genom organisationen SFI (Svenska för invandrare) försöker man minska klyftorna och öka 
integrationen och gemenskapen bland invånarna i Landskrona (Vi kan bättre! – Integrations- och 
mångfaldsplan för Landskrona kommun, 2001)  
 
2.1.3 LANDSKRONA OCH BROTTSLIGHET 
 
Länge låg Landskrona högt upp på tablåerna kring brottslighet, specifikt brott som involverade 
våld. Enligt Landskrona stad själva har brotten i staden minskat drastiskt under de senaste åren, 
något som inte riktigt stämmer överens med statistiken från Statistiska Centralbyrån nedan.  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabellen ovan visar den anmälda brottsstatistiken mellan 2005-2013 (SCB, 2014). 
 
Ser vi däremot på statistik från Landskrona stad visar siffrorna annorlunda. Även om 
brottsligheten fortfarande är ett problem anser man att framförallt våldsbrotten har minskat 
ordentligt de senaste åren och att polisen ingripande har förbättrats. Överskådligt anser 
Landskrona att de blivit en tryggare stad och värderar sina problem relativt lågt om man jämför 
med den anmälda brottsstatistiken. Detta kan självklart bero på exempelvis organiserad 
brottslighet och gängtillhörighet, vilket möjligen klassas som ett mindre hot mot allmänheten 
(landskrona.se).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabellen ovan visar brottsstatistik mellan 2008 – maj 2013 (landskrona.se) 
 
maj 2013
Källa: RAR
PONV 02KUT LANDSKRONA 
BROTTSKOD ANMÄLDA BROTT 2008 2009 2010 2011 2012 Jan Feb Mar Apr Maj Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dec
0303-9813 Alla brott 6187 6897 6790 6376 7243 609 520 518 620 731
0355-0358 0375-0378
9301-9304 9309-9312
9317-9320 9325-9328
9333-9336 9341-9344
Misshandel utomhus 249 207 202 180 177 10 4 9 11 8
0365-0368 0385-0388
9305-9308 9313-9316
9321-9324 9329-9332
9337-9340 9345-9348
Misshandel inomhus 260 238 312 241 208 17 13 9 20 17
0405-0410 Olaga hot - Ofredande 469 447 476 415 447 36 36 21 33 39
0412 Grov kvinnofridskränkning 18 18 17 24 23 0 0 2 6 3
0621-0628
0640-0663
Våldtäkt 16 36 28 20 19 2 4 4 3 1
0801-0802 Bilstölder 132 154 101 128 157 14 14 13 9 6
0807 Cykelstöld 471 598 651 670 612 26 32 26 45 79
0818 Inbrott i butik 42 60 57 31 46 3 9 4 2 4
0825 Inbrott vind och källare 59 132 136 186 162 31 28 26 46 19
0840 Stölder från bil 382 428 330 332 309 30 35 32 16 18
0845 Fickstölder 114 154 124 135 162 8 7 10 4 11
0853 Stöld i butik 146 254 253 232 165 10 16 16 17 22
0857, 9801 Inbrott i villa 82 95 82 93 87 7 9 5 2 3
0874, 9802 Inbrott i lägenhet 57 91 74 59 81 12 11 5 16 4
0864, 0870 Butiksrån 23 22 16 5 7 2 0 1 1 0
0877-0879
9806 9808 9810 9812
Personrån utomhus 54 47 37 37 56 4 3 3 3 3
0885 Väskryckning 17 19 13 13 9 3 0 2 1 3
1201-1203 Skadegörelse 553 586 484 527 621 55 43 36 33 30
1205 Skadegörelse stat,lan,kom, 95 68 70 51 53 5 1 5 1 3
1208-1209 Klotter 33 17 21 14 190 1 0 20 17 2
826 Fritidshus 85 88 39 49 47 8 3 6 4 1
858 Mot älder 18 26 45 35 25 1 0 6 5 2
5004-5005, 5010-5011 Narkotikabrott 392 518 512 484 604 14 18 22 81 227
maj 2013
Källa: RAR
PONV 02KUT LANDSKRONA 
BROTTSKOD ANMÄLDA BROTT 2008 2009 2010 2011 2012 Jan Feb Mar Apr Maj Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dec
0303-9813 Alla brott 6187 6897 6790 6376 7243 609 520 518 620 731
0355-0358 0375-0378
9301-9304 9309-9312
9317-9320 9325-9328
9333-9336 9341-9344
Misshandel utomhus 249 207 202 180 177 10 4 9 11 8
0365-0368 0385-0388
9305-9308 9313-9316
9321-9324 9329-9332
9337-9340 9345-9348
Misshandel inomhus 260 238 312 241 208 17 13 9 20 17
0405-0410 Olag  hot - Ofredande 469 447 476 415 447 36 36 21 33 39
0412 Grov kvinnofridskränkning 18 18 17 24 23 0 0 2 6 3
0621-0628
0640-0663
Våldtäkt 16 36 28 20 19 2 4 4 3 1
0801-0802 Bilstölder 132 154 101 128 157 14 14 13 9 6
0807 Cykelstöld 471 598 651 670 612 26 32 26 45 79
0818 Inbrott i butik 42 60 57 31 46 3 9 4 2 4
0825 Inbrott vind och källare 59 132 136 186 162 31 28 26 46 19
0840 Stölder från bil 382 428 330 332 309 30 35 32 16 18
0845 Fickstölder 114 154 124 135 162 8 7 10 4 11
0853 Stöld i butik 146 254 253 232 165 10 16 16 17 22
0857, 9801 Inbrott i villa 82 95 82 93 87 7 9 5 2 3
0874, 9802 Inbrott i lägenhet 57 91 74 59 81 12 11 5 16 4
0864, 0870 Butiksrån 23 22 16 5 7 2 0 1 1 0
0877-0879
9806 9808 9810 9812
Personrån utomhus 54 47 37 37 56 4 3 3 3 3
0885 Väskryckning 17 19 13 13 9 3 0 2 1 3
1201-1203 Skadegörelse 553 586 484 527 621 55 43 36 33 30
1205 Skadegörelse stat,lan,kom, 95 68 70 51 53 5 1 5 1 3
1208-1209 Klotter 33 17 21 14 190 1 0 20 17 2
826 Fritidshus 85 88 39 49 47 8 3 6 4 1
858 Mot älder 18 26 45 35 25 1 0 6 5 2
5004-5005, 5010-5011 Narkotikabrott 392 518 512 484 604 14 18 22 81 227
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Enligt tabellen ovan nådde brottsligheten i Landskrona sin pik under 2012 med det höga antalet 
brott på dryga 7000 anmälningar. Man kan i tabellen också se att de främst förekommande 
brotten är olaga hot samt narkotikabrott. Kommunen arbetar hårt med att förebygga brotten och 
skapa en trygg och säker stad. Bland annat vill Landskrona stad engagera sina invånare att delta i 
diverse projekt för att tillsammans skapa en trygg kommun att bo i (landskrona.se). Man strävar 
efter att klassas som en trygg stad och hade som mål mellan 2008-2011 att minska antalet brott 
med 5 procent, ett rimligt mål som uppnåddes men som året därpå återigen förvärrades.  
2.1.5 LANDSKRONA IDAG 
 
Sedan 2012 har ett stort privatägt företag etablerats i Landskrona. DSV, som är ett 
logistikföretag, har erbjudit arbetsmöjligheter för hela 500 personer i omnejd har skapat en 
grogrund för industrin i Landskrona. Andra stora företag skapar arbetsmöjligheter och hjälper 
kommunen i utvecklingen av dess näringsliv är bland annat Parajett AB, Haldex Brake Products 
AB och Santa Maria AB. (Landskrona.se). Företagsamheten i staden har sedan 2002 stigit och har 
en ihållande ökning för varje år, vilket skapar en positiv bild inför framtiden (Foretagsklimat.se). 
Man kan alltså se att det arbetsklimat som tidigare påverkad Landskrona negativt är en trend som 
är på väg att vända. Trots att arbetslösheten är utbredd och utbildningsnivån hos staden invånare 
låg, ser framtiden ut att ge fler arbetstillfällen vilket gynnar kommunen.  
 
Enligt Landskrona stad själva arbetar man hårt för att främja stadens tillgångar och politikerna 
inom kommunen talar ständigt om att en utveckling är på väg att ske och att de faktorer som 
skapat problem tidigare är på bättringsvägen (Landskrona.se). En viss utveckling har skett. Man 
kan till exempel se att staden som fortfarande, i allmänhet, är lågutbildad klättrar uppåt på 
betygstrappan på grundskolenivå. Brottsligheten som man anser har varit ett av stadens främsta 
hot har även den minskat, åtminstone om man ser till våldsbrott (Helsingborgs Dagblad, 4 maj 
2014).  
 
Enligt staden själva arbetar man under projektnamnet BRA som står för Bemötande, Resultat 
och Ansvar, vilket ska leda kommunen framåt i utvecklingen och ge dem den positiva framtoning 
man strävar efter (Landskrona.se). Man arbetar också mycket med integrationen inom 
kommunen med flera större projekt för att förebygga segregation men också acceptansen bland 
invånarna och skapa sociala sammanhang för människor att träffas och diskutera kring ämnet 
integration (Landskrona.se). Föreningslivet är något man satsar mycket på, likväl kulturlivet i 
staden (Landskrona.se).  
 
Trots stadens tillgång till vacker natur, arkitektur och stora och möjligheter till både jordbruk, 
industri och företagsamhet har Landskrona svårt att ta sig tillbaka upp från det nederlag som tog 
sin början under 80-talet. Kommunen arbetar hårt för att skapa ett levande och varaktigt 
varumärke och kämpar att få tillbaka sitt goda rykte. Förra året, 2013, firade Landskrona 600 år 
som stad vilket firades på genom olika event och händelser under året. Genom denna typ av 
händelser tar man också ett stort ansvar i att projicera ett gott rykte om staden på både dess 
invånare och besökare. 
2.2 MEDIA, NYHETER OCH DESS PÅVERKAN 
 
Sedan massmedia tog sin form i slutet av 1800-talet har dess inverkan och påverkan på 
mottagarna varit enorm. Konsten att nå ut till en stor grupp eller massa och genom budskapets 
formulering värdera, påverka och förändra hur människan tänker, har blivit en stor tillgång men 
också skapat problem. Genom bland annat censurering, förvrängning av verkligheten eller allmän 
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förtryckning av fakta och åsikter kan man utestänga stora delar av massan och ge ett starkt 
intryck men också skapa en icke rättvisande bild av verkligheten (Dimbley och Burton, 2010:216).  
 
Tack vare yttrandefriheten som råder i Sverige finns ett neutralt anslag i medier och en oskriven 
riktlinje om att i media och nyhetsrapportering ska visa på olikheter i åsikter och värderingar. 
Däremot påverkas det media rapporterar om av diverse faktorer så som bland annat geografisk 
och social närhet, vilket jag kommer ta upp närmare under teoriavsnittet. Med den yttrandefrihet 
som råder i Sverige finns en öppenhet i media om vilken riktning de olika dagspressmedierna 
intar rent politiskt, även om den på senare tid blivit mer diffus än tidigare kan man fortfarande 
urskilja en grundidé om vilka åsikter som skildras i de olika forumen (Säkerhetspolitik.se)  
 
På andra hållet kan vi idag också se ett stort maktskifte hos medierna då internet och sociala 
medier har gett allmänheten en chans att berätta sin version av verkligheten utan censurering eller 
korrekturläsning. Utveckling från tidningar, radio och TV till internet och sociala medier har 
skapat en mindre avstånd mellan sändare och mottagare. Genom detta har även mottagaren getts 
ett större ansvar att själv värdera nyheten likväl som att med ett källkritiskt öga granska vad som 
egentligen är relevant att ta in. I takt med internets utveckling och den öppenhet som tvingades 
fram som biverkning har förtroendet för massmedier sjunkit (Hvitfeldt och Nygren. 2005:235).  
 
Genom att den bild media målar upp om olika situationer och institutioner skapas, trots den 
genomskinlighet som finns i svensk media, problem. Landskrona och dess mediala bild är bara 
ett av flera exempel där den vinkling media väljer att berätta om skapar en bild av verkligheten. I 
Sverige har vi ett antal väl etablerade massmedier, däribland SVT, TV4, SR, Dagens Nyheter m.fl. 
som under lång tid byggt upp ett starkt varumärke och har stort förtroende hos sina målgrupper. 
Om dessa mot förmodan skulle visa på vinkling i sin nyhetsrapportering skapas konflikt hos 
mottagarna och de band som skapats mellan sändare och mottagare skulle förlora förtroende.  
 
Av det förtroende som finns för massmedia hos den svenska publiken, både på nationell och 
lokal nivå, finns dock fortfarande frågetecken kring urval och nyhetsvärdering. Att ständigt läsa 
om goda nyheter skapar inget ifrågasättande av samhället och inte heller en vilja att fortsätta 
utveckla den rådande situationen eftersom man helt enkelt är nöjd (Burton och Dimbley, 
2010:202). Man talar om gatekeepers och agenda setting när man diskuterar vad som 
representeras och rapporterad om i media. Med dessa uttryck vill man förklara vem, vad och 
varför en viss typ av nyheter når media och dess publik medan andra nyheter inte får lika stort 
intresse och utrymme i den dagliga debatten.  
 
Människan är rent psykologiskt ett gruppdjur och verkar därför för att i så stor utsträckning som 
möjligt känna sig delaktig i samhället och hålla sig uppdaterad om sin omvärld samt känna 
tillhörighet och gemenskap. Detta behov av att känna tillhörighet kan till viss del vara en 
inverkande faktor i det faktum att medias bild av verkligheten är den verklighet vi tror på och det 
som speglas av journalisterna också skapar en samhörighet i åsikter hos publiken. I Walter 
Lippmans Public Relations pratar man om hur en makthavare står för agenda settingen som når 
allmänheten, detta skulle alltså kunna översättas på så sätt att media är den makthavare som sätter 
vår agenda och styr våra åsikter åt önskat håll.  
 
2.3 HELSINGBORGS DAGBLAD OCH LANDSKRONA POSTEN 
 
Helsingborgs Dagblad startades 1847, då som Öresunds Posten som skulle förmedla nyheter till 
invånarna i Helsingborg med omnejd. Tidningen bytte namn från Öresunds Posten till 
Helsingborg Tidning och senare, i slutet av 1800-talet, Helsingborgs Dagblad. En snabb 
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utveckling skedde under 1900-talet tidigare halva, där fler och fler lokala tidningar hamnade 
under koncernen Helsingborgs Dagblad. 1896 tillkommer Landskrona Posten med lokala nyheter 
från staden och därefter har en enorm utveckling skett både geografiskt expansivt men också 
genom nya medier som tillkom med internets utveckling. Landskrona Posten är som tidigare 
nämnt systerbolag till, och ges ut av samma utgivare som Helsingborg Dagblad. Likväl finns 
tidningar som i större utsträckning inriktar sig till mindre städer inom regionen, däribland 
Ängelholm, som även de tillhör Helsingborgs Dagblads koncern. Idag är Helsingborgs Dagblad 
en av de största morgontidningar, mycket tack vare den breda geografiska spridning 
mediekoncernen har åstadkommit (hd.se). 
 
Helsingborgs Dagblad, Landskrona Posten inräknat, har som huvudsyfte och mål att tjäna sina 
medborgare genom att ge dem nyheter och information som fyller läsarens behov. Man strävar 
efter att vara den ledande nyhetsrapportören i Nordvästra Skåne och värderar kvaliteten på 
nyhetsförmedlingen högt likväl som kompetensen hos sina medarbetare (hd.se). Sedan 
Landskrona Posten tillkom i koncernen tillsammans med andra lokala systerbolag har koncernens 
utveckling tagit ett stort steg mot sina mål. Man arbetar ständigt för att både behålla sina läsare 
men också vinna nya i yngre generationer.  
 
Till skillnad från andra dagstidningar som i dagsläget minskat i både omsättning och läsare står 
Helsingborgs Dagblads koncern stabilt. Helsingborgs Dagblad är Sveriges största 
landsortstidning och nådde år 2012 hela 72 000 människor dagligen. (Tidningsutgivarna, Svenska 
Mediehus 2013-2014, 2014) Trots att tidningen har minskat något i upplaga finns en stabil räckvidd 
med konsekventa och trogna läsare, vilket håller tidningen på fötter trots det allmänt minskande 
intresset för dagspress. Idag är Helsingborgs Dagblad en av Nordvästra Skånes största tidning 
och håller en hög kvalitet på sin nyhetsrapportering och har stor trovärdighet hos sina läsare och 
prenumeranter (hd.se). 
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3. UPPDRAGSBESKRIVNING 
 
I november/december 2012 genomförde Landskrona en undersökning via webbenkät för att 
granska hur stadens varumärke uppfattas. Man valde ut 2009 personer att delta i undersökningen, 
både invånarna i kommunen (75 %) men också av utomstående (25 %) var delaktiga i enkäten. I 
undersökningen tog man fram ett antal värdeord som kan associeras till staden och dess 
varumärke. Resultatet av undersökningen visade på att majoriteten av de tillfrågade uppfattar 
staden som ”naturskön” i allra första hand. Vidare bland dessa värdeord finner vi ”arbetslös” 
samt ”kriminell”, vilket inte är lika positivt laddade ord. (Landskrona.se)  
 
Landskrona kommun har en önskan om att förstärka sitt varumärke och höja de positiva 
variablerna som för nuvarande ligger lägre på associationslistan. Värdeord så som engagemang, 
kreativ och aktiv är några av de ord Landskrona stad vill se ökar i association till staden och dess 
önskade varumärke (Landskrona.se). För att gå vidare i arbete med det externa varumärket krävs 
fortsatt research kring omvärlden och dess påverkan av samhällets idéer, tankar och intryck om 
Landskrona som stad och varumärke.  
 
Media är den aktör som har störst inverkan på den bild som Landskrona stad vill förmedla, då 
makten att värdera nyheter som involverar Landskrona stad ligger i deras händer. Genom att 
uppdaga mönster i hur media väljer att framställa kommunen kan man arbeta proaktivt för att 
förändra bilden i den riktning man vill se en positiv utveckling. I min uppsats vill jag undersöka 
om Landskrona Posten framför en önskad bild av Landskrona stad och det varumärke staden vill 
förmedla. Genom att undersöka vad som under tidigare år skrivits om Landskrona stad i den 
lokala dagstidningen är min önskan att se en utveckling eller ett samband bland artiklarna. Detta 
ska i sinom tid utmynna i en vidare utveckling av Landskrona stads arbete för att definiera och nå 
ut med en önskad profil och varumärke. 
 
3.2 INOMVETENSKAPLIGT RELEVANS 
3.2.1 VARUMÄRKE OCH IDENTITET I ORGANISATIONER 
 
Av den forskning som tidigare gjorts på liknande områden syftar de flesta studier på att 
undersöka det motsatta av vad jag i min uppsats har som intention att undersöka. Flertal studier 
grundar sin frågeställning i hur kommuner och organisationer borde kommunicera via media. 
Här inriktar man i de flesta fall in sin uppsats mot nya medier, i första hand sociala medier. Vad 
jag i min uppsats önskar komma fram till är hur man, genom en grundlig kartläggning av 
massmedia, kan effektivisera kommunikationen av sitt varumärke och få det att överensstämma 
med offentlighetens åsikt.  
 
Forskning kring profilering, varumärkesbyggnad och effektivisering av organisationers 
kommunikation är vanligt förekommande. Framförallt forskning inom ekonomin, 
marknadsföring och handel behandlar detta ämne, men väldigt sällan kommer de kommunikativa 
bitarna in. Dessutom är det sällan statliga organisationer som granskas, framför allt inte mindre 
kommuner, utan vad jag kommit fram till i min research, inriktar dessa undersökningar sig främst 
på etablerade företag och ickekommunala organisationer. Studier som faller inom samma kategori 
som min frågeställning men som behandlar endast varumärke och utveckling av en kommun, 
stad eller dylikt är desto vanligare förekommande. Nedan beskriver jag under tre rubriker som 
berör tidigare skrivna uppsatser och deras vinkling av frågeställning för att nå svar på 
varumärkesbildning och önskad medial bild. 
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3.2.2 KOMMUNER SOM VARUMÄRKE 
 
Genom att välja att granska en mindre kommun tar jag mig an ett nytt och relativt outforskat 
område i forskningen. Bland de studier jag funnit kring ämnet tycker jag en profilundersökning 
av Helsingborg var intressant eftersom innehållet går att relatera till min uppsats. I studien 
”Helsinghåla eller Hyperborg? – Helsingborgs profil och varumärke” undersöker Falkheimer Helsingborgs 
profil och vilken bild av staden olika samhällsgrupper har (Falkheimer, 2008). Genom min 
undersökning av Landskrona byggs studien vidare på inom Familjen Helsingborg. Även 
undersökningar där utomstående får besvarar frågor angående organisationens varumärke är 
vanligt förekommande, även så i Falkheimers fall, likt den undersökning Landskrona Stad 
genomförde i början av året.  
 
I uppsatsen Vad spelar platsmarknadsföring för roll i kommuner? tar man upp ett liknande ämne, även 
här är det främst inriktat på just marknadsföring. I uppsatsen diskuteras vad platsmarknadsföring 
är och varför det blivit allt vanligare bland kommuner. Man tar också upp jämförelsen mellan att 
kommunicera ett privat företags varumärke och en offentlig organisation eftersom detta är ett 
relativt nytt fenomen som tidigare inte undersökts i samma utsträckning som privata 
organisationers marknadsföring och profilering (Sjögren, Stenfeldt, 2013). Likväl i uppsatsen 
Bilden av Tanum genomförs en undersökning, också den med inriktning på marknadsföring, vilket 
i min uppsats inte är utgångspunkten (Ahlberg, Färdig, Pettersson, 2013). En annan intressant 
uppsats är Varumärkesförankring i mindre kommuner, en uppsats som behandlar ämnet varumärke 
med inriktning på det omedvetna budskap man kommunicerar, men framförallt 
destinationsmarknadsföring (Nilsson och Petersson, 2008). Dessa uppsatser är av intresse att ha i 
åtanke vid skrivandet av min uppsats men som nämnt tidigare ligger min inriktning främst på 
medias förmedlade bild av en kommun, i jämförelse med den önskade profilen i fokus.  
 
3.2.3 KOMMUNERS VARUMÄRKE INOM ORGANISATIONEN 
 
Vidare har en del forskning, som vill undersöka det interna varumärket, alltså kommunen som 
arbetsgivare, gjorts. Här granskas ofta den interna kommunikationen och de interna värdena hos 
organisationen genom kvalitativa analyser där anställda får ta ställning till sin arbetsplats. I 
uppsatsen Hur attraktiv kan en kommun bli? tar man exempelvis upp ämnet med kommunen som 
arbetsgivare, i detta fall Sundsvall, och hur arbetet kring den interna profilen och 
arbetsgivarvarumärket kan effektiviseras (Karlsson och Sundqvist, 2009). Detta är absolut av 
relevans även för min uppsats då flera av de problem som uppdagas kan vara applicerbara även i 
min undersökning. Dock har jag en annorlunda utgångspunkt och min fokus ligger heller inte på 
den interna kommunikationen i första hand.  
  
3.2.4 MEDIEEFFEKTER (HUR ORGANISATIONER PÅVERKAS AV MEDIA) 
 
Övergripande kan slutsatsen att medias påverkan av kommunens arbete med sitt varumärke inte 
har konkret förekommit i en undersökning. Ämnet är inte helt outforskat men hål att fylla inom 
varumärkesprocessen och omvärldsanalysen finns. Bland annat har jag tagit del av uppsatsen 
Wermland Forever? från 2013 som behandlar ämnet varumärken i media. I uppsatsen har man valt 
att undersöka underhållningsbranschens sätt att framställa, i detta fall, Värmland, mer specifikt 
Karlstad. Man har i uppsatsen gjort en jämförelse mellan TV-serien Wermland Forever och den 
bild av Värmland och Karlstad som kommunen i sin profil vill förmedla (Bränneby och Plöen, 
2013). Uppsatsen är med vissa restriktioner en god jämförelse med min uppsats då den behandlar 
ämnet kring den yttre bilden av ett begränsat område och ställer den i kontrast till medias version 
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av samhället. Skillnaderna uppsatserna emellan är tillvägagångssätt men också utgångspunkt där 
jag valt att inrikta min undersökning på media, alltså dagspress, med större ansvar att ge en 
rättvisande bild av verkligheten och tjäna sina läsare än ovan nämnda uppsats. Dessutom har 
Wermland Forever? en samhällsorienterad inriktning medan min utgångspunkt främst ligger i media 
och dess påverkan.  
 
3.3 UTOMVETENSKAPLIG RELEVANS 
 
Tidigare har inga studier kring Landskronas mediala identitet gjorts, vilket skapar desto större 
relevans för kommunen. Den enda studie jag kunnat finna är en uppsats från förra året där man 
undersöker Landskrona i sociala medier. I uppsatsen Kan en stad kommunicera? ifrågasätter man 
Landskronas och städer i allmänhets sätt att kommunicera via nya medier, i detta fall genom 
Facebook (Nilsson, 2013). I sin uppsats behandlar Nilsson kommunikationen mellan kommun 
och publik genom sociala medier vilket visar sig vara en mycket svårdriven dialog som egentligen 
aldrig tar fart. Nilssons uppsats är viktig att ha i åtanke under min egen uppsats då de slutsatser 
Nilsson kommit fram även kan vara viktiga eller påverka resultatet inom min frågeställning. 
 
Att bygga vidare på denna undersökning är viktigt eftersom granskning av den mediala bilden kan 
ge en bra bild av fortsatt identitet- och varumärkesarbete för kommunen. Studien är begränsad 
till Landskrona stad men resultatet kan vidare appliceras på liknande kommuner beroende på 
resultat. Kommuner i allmänhet kan ta del av undersökningen och ta lärdom av den, för att 
förbättra varumärkesstrategin inom sin kommun, stad eller dylikt. 
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4. SYFTE 
 
Syftet med studien är att undersöka i vilken utsträckning den bild Landskrona Posten ger av 
Landskrona Stad stämmer överens med stadens önskade profil och varumärke. 
4.1 FRÅGESTÄLLNING 
 
• Hur gestaltas Landskrona i media? 
 
Genom denna fråga vill jag utforska balansen mellan positiva och negativa artiklar skrivna om 
Landskrona Stad för att ta reda på vilken bild av kommunen som är den mest korrekta och varför 
det är just den bilden som media gestaltar. 
 
• Hur väl stämmer den mediala bilden i Landskrona Posten överens med Landskronas profil? 
 
Genom min andra frågeställning vill jag hitta ett mönster i vilka kategorier av artiklar som 
framhävs i media och ta reda på varför just dessa nått nyhetsvärde. Min förhoppning är att finna 
ett samband mellan kategorierna som framhävs av Landskrona Posten och den identitet och 
image Landskrona Stad anser sig ha. 
 
• Vad kan man dra för slutsatser av artiklarnas innehåll, finns gemensamma nämnare? 
 
Genom min sista frågeställning är min förhoppning att finna samband mellan de kategoriserade 
artiklarna och dess innehåll. Genom detta hoppas jag kunna dra slutsatser kring Landskronas 
image och vad det egentligen säger om kommunens identitet och image och hur man kan arbeta 
vidare med sitt kommunikativa arbete för att förstärka den önskade bilden av kommunen.   
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5. TEORETISK RAM 
 
I min uppsats har jag valt att använda mig av teorier kring mediepåverkan och nyhetsvärdering i 
första hand samt en del teorier relaterade till identitet- och varumärkesbyggnads.  
 
I min första samt andra frågeställning har jag främst inriktat mina teorier på hur nyheter värderas, 
alltså vad som gör en nyhet värd att spridas i media och varför vissa nyheter har större 
genomslagskraft än andra. Här tar jag bland annat upp Hvitfelts 10 punkter om 
förstasidesnyheter (Falkheimer, 2001, s. 153). Prakkes modell kring nyhetsvärde kommer också 
med en intressant aspekt där man väger rumsligt, tidsmässigt och kulturellt avstånd i 
nyhetsvärdering vilket är av intresse för min frågeställning (Hadenius, Weibull, 2005, s. 346). 
Vidare säger Hvitfelt att det finns två faser av nyhetsvärdering; fas ett inkluderar urvalet medan 
fas två inbegriper gestaltningen av nyheten (Falkheimer, 2001, s. 155). Även Tuchmans 
framingteori, där nyheter förklaras som ett fönster mot verkligheten, är att ha i åtanke. Nyheter 
om Landskrona stad är både subjektiva och tolkningsbara, vilket betyder att de inte alltid behöver 
stämma överens med verkligheten (Scheufele, 1999, s. 105).  
 
I min tredje frågeställning syftar frågan främst till att ta reda på hur Landskrona ska förhålla sig 
till den bild media speglar av kommunen. Här har jag valt att använda teorier som hjälper mig att 
begränsa mitt arbete men också besvarar mina frågeställningar. Ovan nämnda teorier är även 
applicerbara inom detta område men behöver understödjas av teorier kring ämnet 
varumärkesuppbyggnad och även mediers påverkan på organisationer krävs för att tydligt 
resonera kring mitt resultat. I boken ”Helsinghåla eller Hyperborg?” använder Falkheimer bland 
annat teorier kring institutioner av Dimaggio och Powell. Dessa forskare gjorde sig kände genom 
institutionell teori som förklarar profilering av organisationer genom termen isomorfism 
(likformighet) (Falkheimer, 2008, s. 25). Walter Lippman talar i sin bok Public Opinion om hur 
media inte har makt över vad människor ska tänka men vad de tänker på, alltså påverkas den 
dagordning som sätts av media och massmedier blir en politisk aktör (Lippman, 1921). Nedan 
följer en grundligare genomgång av de teorier jag valt att understödja min uppsats med och det 
resultat jag kommer fram till. Här kommer jag även att integrera teori kring varumärke. Här har 
jag valt att använda mig av Kapferer och Aakers teorier om varumärkesbyggande. De båda 
teorierna inbegriper tankar om vad ett framgångsrikt varumärke innebär och är därför intressanta 
att ta upp i min undersökning. 
 
5.1  NYHETSVÄRDERING 
5.1.1 HVITFELTS 10 PUNKTER OM FÖRSTASIDESNYHETER OCH 
NYHETSVÄRDERING 
 
Nyhetsvärdering är ett uttryck använt i många olika sammanhang. I boken Medier och 
kommunikation talar man om begreppet metonymi (Falkheimer, 2001). Metonymi betyder att 
endast en liten del av nyheten eller ett urval av nyheter får representera helheten av den bild ett 
medium vill förmedla. Ett exempel kan vara den genomslagskraft projektet Kony fick i media 
och hur en enda person har fått agera ansiktet utåt för en hel underjordisk rörelse av barnmilitär. 
Detta trots att Kony endast var en pjäs i spelet.  
Genom att använda sig av metonymi förenklar man en nyhet och den bild av verkligheten som 
förmedlas genom nyheten för både mottagaren och journalistens. Detta gör man för att nå en 
bred mottagargrupp med eller utan förkunskap om ämnet. Kritiker menar dock att metonymi 
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leder till en generaliserande och snedvriden bild av verkligheten genom att utelämna information 
som kan vara relevant för att få en helhetsbild av händelsen som återspeglas (Falkheimer, 
2010:144). Medieforskaren Håkan Hvitfeldts har tagit fram tio punkter som beskriver vad som 
gör att en nyhet når förstasidan. Desto fler av dessa tio punkter som nyheten täcker, desto större 
sannolikhet är det att nyheten når förstasidan och/eller tidningen innehåll.  
Hvitfeldts 10 punkter om förstasidesnyheter (Falkheimer, 2010:304-305) 
1. politik, ekonomi samt brott och olyckor och  
2. om det är kort geografiskt eller kulturellt avstånd till  
3. händelser och förhållanden som  
4. är sensationella och överraskande,  
5. handlar om enskilda elitpersoner och  
6. beskrivs tillräckligt enkelt men  
7. är viktiga och relevanta,  
8. utspelas under kort tid men som en del av ett tema  
9. samt har negativa inslag  
10. och har elitpersoner som källor.   
Genom att tillämpa dessa punkter i min undersökning av artiklar från Landskrona Posten kan jag 
förhoppningsvis skapa en översiktlig bild av varför en viss typ av artiklar mer än andra får 
nyhetsvärde och/eller rapporteras mer frekvent om. Hvitfeltds 10 punkter är inte bara 
applicerbara på förstasidesnyheter utan kan också tillämpas på andra nyheter och teorin är av 
hög relevans i min undersökning. Eftersom punkterna är tydliga och enkla att applicera på de 
flesta nyheter och artiklar anser jag att det är en viktig teori att använda sig av i mitt syfte att 
undersöka vad media skapar för bild av Landskrona stad. Hvitfeldt argumenterar för att 
journalister skapar en snedvriden bild av verkligheten genom metonymin. Detta intresserar mig i 
min undersökning eftersom en tydlig jämförelse mellan Landskronas statistiskt höga brottslighet 
och de nyheter som speglas i Landskrona Posten kan skapa differentierat svar i relation till 
Hvitfeldts teori. Diskussionen kommer föras vidare genom min undersökning.  
5.1.2 PRAKKES TEORI OM NYHETSVÄRDERING 
 
Tidsmässiga, geografiska och kulturella avstånd till den händelse som eventuellt kan bli en nyhet 
är viktiga faktorer vid nyhetsvärdering. Detta är något som även Hvitfeldt, som ovan beskrivs, 
tar upp i sin teori. Andra som också diskuterar ämnet är kommunikationsforskaren Henk 
Prakke. Prakke har tagit fram en modell över sin teori av påverkande faktorer för nyhetsvärde.  
Modellen visar på att ju närmare mottagaren är en viss händelse, utifrån tre faktorer, desto 
större sannolikhet är det att händelsen blir en nyhet (Hadenius m.fl., 2008:303-304). Om det till 
exempel sker en stor olycka i ett land som geografiskt sett ligger långt bort, blir sannolikheten 
att nyheten blir omskriven relativt liten. Om det däremot skulle visa sig att en svensk är 
inblandad i händelsen skulle nyhetsvärdets stiga och sannolikheten att nyheten skulle bli 
omskriven mycket större. Detta beror då på att den kulturella närheten till händelsen ökar, trots 
att det geografiska avståndet är långt. Ett exempel är tsunamin i Thailand 2004 då många 
svenskar drabbades av olyckan, vilket kan vara en förklaring till att katastrofen fick stor plats i 
den svenska pressen medan andra tsunamikatastrofer inte fått någon plats alls. 
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Prakkes modell:     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Genom att ta ställning till Landskrona Postens artiklar utifrån de tre faktorerna geografiskt-, 
kulturellt- och tidsmässigt avstånd kan jag få en ännu mer detaljerad analys över den bild som 
förmedlas i media. Eftersom de flesta artiklar troligtvis speglas nära i både tid och rum då det är 
en lokaltidning jag granskar, tror jag att den tredje faktorn, kulturellt avstånd, kan vara av stort 
intresse att undersöka. Vad som är intressant med Prakkes teori är att den kan vara svår bedömd 
just i min undersökning eftersom, som syns i modellen ovan, är det kulturella avståndet centralt 
kopplat till det rumsliga och tidsmässiga avståndet. Eftersom Landskrona är en mångkulturell 
stad kan detta alltså skapa viss motsägelse i min diskussion, vilket å andra sidan gör teorin både 
mer relevant men också mycket intressant att undersöka.  
5.1.3 TUCHMANS FRAMINGTEORI 
 
Gaye Tuchman, professor i sociologi, förespråkar den så kallade framingteorin. Framingteorin 
jämför nyheter och dess värde med ett fönster. Beroende på var du står i förhållande till fönstret 
får du olika slags utsikt över det som fönstret speglar. Genom fönstret lär sig mottagaren om sitt 
eget och andra länders samhälle, kultur och folk (Tuchman, 1978:1). Tuchman talar om att 
journalisterna värderar och ”ramar in” nyheterna i särskilda perspektiv för att uppnå en viss 
reaktion. Man använder alltså olika perspektiv vid olika tillfällen för att göra en bra nyhet med 
stort genomslag. Används rätt inramning av nyheten kan nyheten nå stor genomslagskraft 
oberoende av ämnet, hävdar Tuchman. När journalisterna väljer vilken typ av inramning de 
använder, tar de hänsyn till faktorer så som vad målgruppen vill läsa, vad de borde läsa samt vad 
som genererar en hög försäljning (Tuchman, 1978:32). För att göra en artikel spännande och 
läsvärd dramatiserar man nyheten, allt för att nå fram till sin målgrupp på ett så effektivt sätt 
som möjligt (Tuchman, 1978:107). Tuchman delar i sin teori in nyheterna i två kategorier; hårda 
och mjuka nyheter. Begreppet kan liknas vid differentieringen negativa och positiva nyheter, 
som båda kräver olika slags inramning (Tuchman, 1978:48). 
Vidare menar Tuchman på att nyhetsrapporteringen inte är något objektivt utan endast en 
tolkning av verkligheten. En nyhetsredaktion eftersträvar att påvisa en så sanningsenlig bild av 
verkligenheten som möjligt, men vad det är som utelämnas och hamnar utanför blickfånget 
förblir ovetskap för läsaren (Tuchman, 1978:110). Falkheimer menar i Medier och 
Kommunikation att nyheter varken är sanna eller falska, utan en konstruerad bild av 
verkligheten som endast visar en begränsad del av verkligheten. Det finns inte bara en 
verklighet, utan verkligheten är tolkningsbar och beroende av vilket perspektiv/inramning som 
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används (Falkheimer, 2010:140). Kent Asp, professor i journalistik, säger att ”I realiteten 
innebär det att man jämför en verklighetskonstruktion som kan vara mer eller mindre riktig med 
en annan verklighetskonstruktion framställd av medierna. (Falkheimer, 2010:150) 
Eftersom Tuchman antyder att nyheter kan vinklas men också tolkas beroende på 
utgångspunkten, är detta, precis som ovan nämnda teorier, av hög relevans för min 
undersökning. Hur jag som utomstående tolkar artiklarna och nyhetsvärdet i dem kan skilja sig 
enormt från en invånare i Landskrona, men också invånarna och kommunen kan tolka medias 
bild av verkligheten på ett annorlunda sätt än vad den verkliga verkligheten faktiskt är. Hur har 
journalisterna valt att rama in sina nyheter för att nå en så bred målgrupp som möjligt, var ligger 
intresset och hur har de ställt sig till den varierande tolkningen av nyheten.  
5.2 INSTITUTIONELL OCH DEMOKRATISK TEORI 
5.2.1 DIMAGGIO OCH POWELLS TEORI OM ISOMORFISM 
 
DiMaggio och Powell beskriver termen isomorfism som följer: 
  
”... isomorphism is a constraining process that forces one unit in a population to resemble other units that face the 
same set of environmental conditions.” 
(DiMaggio & Powell 1991, s. 66.) 
 
DiMaggio & Powell menar att det i huvudsak är tre yttre mekanismer som skapar homogenitet, 
eller isomorfism, inom en organisation. Isomorfism kan beskrivas som en process som tvingar en 
enhet att likna andra enheter med liknande villkor. DiMaggio och Powell beskriver dessa 
processer som: tvingande, härmande/mimetisk och normativ isomorfism.  
 
Tvingande isomorfism är enligt Powell och DiMaggio (1983), då en organisation utsetts för 
påtvingande från utomstående institutioner, både formellt och informellt genom politiska och 
kulturella förväntningar. Powell och DiMaggio anser att ovanstående påtryckningar kan uppfattas 
som tvingande, övertalande eller inbjudande (DiMaggio & Powell 1991:67).  
 
Imiterande/Mimetisk isomorfism grunna sig i osäkerhet i organisationen. Om organisationens 
mål är oklara eller upplevelsen av samhällets krav och förväntningar är svåra att tyda kan en 
härmande isomorfism uppstå. I ett sådant fall är vanligt att organisationen härmar ett etablerat 
och framgångsrikt företag i sina handlingar och beteende. Genom att efterlikna behöver 
organisationen inte komma fram till en lösning själva utan når legitimitet ändå (DiMaggio & 
Powell 1991:67).  
 
Den tredje formen av isomorfism är normativ isomorfism. Normativt isomorfism uppstår 
genom professionalisering, vilket författarna tolkar som en kamp för att definiera en profession, 
etablera legitimitet och skapa nätverk mellan liknande organisationer.  
 
DiMaggio och Powell trycker dock på det faktum att alla ovan nämnda former av isomorfism 
förekommer även om en effektivisering inom organisationen inte sker. Likväl om en 
effektivisering är märkbar beror det ofta på belöning genom efterliknelse inom områden så som 
rekrytering eller legitimitet. (DiMaggio & Powell 1991:67) 
 
Då redaktionen på Landskrona Posten endast är en liten spelare i en större koncern spelar kan 
DiMaggios och Powells isomorfism-teori vara mycket behändig. Hur organisationen eller i detta 
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fall redaktionen arbetar för att uppnå den önskade räckvidden och skapa nyheter. Kan man i 
deras process finna spår av isomorfism och vad kan det i så fall ha för påverkan på 
nyhetsvärderingen och det som rapporteras om Landskrona stad och om detta hjälper eller 
stjälper det varumärke man vill förmedla till allmänheten. I min undersökning vill jag applicera 
teorin på Landskrona Posten för att förhålla mig till hur deras val att agera på ett visst sätt och 
framföra vissa nyheter i större utsträckning än andra. Kan det finnas en koppling till andra 
institutioner som kan förklaras genom isomorfismen. 
 
5.2.2 LIPPMANS TEORI OM PUBLIC OPINION 
 
I boken Public Opinion beskriver Lippman allmänheten och dess relation gentemot media och 
makthavarna. Han argumenterar för den verklighet som skiljer sig mellan allmänhetens bild av 
vad verkligheten är och hur vekligheten egentligen ser ut (Lippmann,1921:11). Han kallar den 
bild av verkligheten som skapas för pseudo-verklighet eftersom den är subjektiv och uppbyggd 
av erfarenheter, tankar och känslor medan Lippmann menar att den verkligheten utanför detta är 
objektiv.  
 
”We are told about the world before we see it. We imagine most things before we experience them. And those 
preconceptions, unless education has made us acutely aware, govern deeply the whole process of perception. Instead 
we notice a trait which marks a well known type, and fill in the rest of the picture by means of the stereotypes we 
carry about in our heads. […] He is a West Pointer. He is an old army sergeant. He is a Greenwich Villager: 
what don’t we know about him then, and about her? (Lippmann 1921:59) 
 
Vidare talar Lippmann om hur allmänheten behöver en mer påläst ställföreträdare, som 
vidarebefordrar åsikter eftersom de själva inte kan hålla isär sin bild av verkligheten och den 
faktiska verkligheten. Dessa ställföreträdare kan tolkas som massmedia eller journalister. 
Samhällets makthavare behöver med hjälp av media skapa igenkännande hos allmänheten för att 
nå ut med sina idéer och politiska propaganda och därför behövs fenomenet stereotyper 
(Lippmann, 1921:82). Genom att använda sig av stereotyper och igenkänning, ska önskat 
beteende uppnås och makthavarna kan därigenom vinna över opinionen med sina åsikter och 
tankar.  
 
Lippmann menar i sin bok att det vi tycker och tänker inte kommer sig av en slump utan är 
medias påverkan som på lång sikt verkar manipulerande på våra åsikter. Han talar också om 
relationen mellan de bilder vi skapar, alltså pseudo-verkligheten, och symboler som vi relaterar till 
event eller händelser, endast är påhittade känslor byggt på tron till vår egen pseudo-verklighet. 
Lippmann anser att journalisternas viktigaste uppgift är att förenkla verkligheten för allmänheten 
och förmedla en bild som är tillgänglig och tolkbar till allmänheten. Detta kräver tilltro mellan de 
olika aktörerna vilken å andra sidan kan leda till en politik som varken är sammanhållen, realistisk 
eller rationell, vilket Lippmann (1921) argumenterar för. 
 
Idag har massmedia inte samma makt som tidigare, mycket på grund av att alla har tillgång till 
information och individen själv kan utvärdera, skapa och uttrycka sig gentemot allmänheten. Som 
en effekt har makthavarna inte längre samma ställning i samhället och inte heller samma kontroll 
över informationen. Anledningen till behovet av journalister är tolkning, översättning och 
förenkling av relevant information åt folket i ett komprimerat format. Trots dagens tillgänglighet 
av informationen där man enkelt kan finna det man letar efter på internet, är Lippmanns teorier 
fortfarande är relevant. Massmedias ansvar att i allmänhetens tjänst, välja ut och belysa de mest 
viktiga frågorna för samhällsdebatten ur det enorma informationsflöde som skapats i dag.   
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5.3 VARUMÄRKESTEORI 
5.3.1 JEAN-NOËL KAPFERERS BRAND IDENTITY TEORI 
 
För att skapa ett trovärdigt och hållbart varumärke krävs att man har goda kunskaper om 
marknad och omvärld men också på den inre kärnan hos varumärket. Jean-Noël Kapferer 
använder sig av en prisma för att förklara hur man ska analysera och identifiera ett varumärkes 
inre och yttre påverkansfaktorer (se nedan). Prismat är konstruerat av sex faktorer; varumärkets 
fysik, personlighet, relationer, kultur, reflektion, gratifikation. Genom att använda sig av denna 
analysmetod identifierar man ett varumärkes innehåll och/eller vad varumärket kan sakna för att 
nå framgång. Analysen ger en god bild av den interna uppfattningen av varumärket men också 
den yttre uppfattningen, alltså hur målgruppen upplever det varumärke man vill förmedla. Teorin 
riktar sig främst till produktsäljande företag men är trots detta applicerbart även på en offentlig 
organisation.  
 
Kapferers Brand Identity teori (Amnéus, 2011)  
 
 
Kapferers triangel ska visa på kärnan hos ett företag. Som bilden ovan visar har ett varumärke tre 
delar: kärna, stil och tema. Dessa byggstenar är väsentliga för att skapa ett framgångsrikt 
varumärke. Inuti triangeln platsar prisman. För att skapa en helhet hos varumärket och de yttre 
delarna i triangeln ska, hos ett välfungerande varumärke, detta återspeglas i prismat genom den 
interna tilltron till varumärket (Amnéus, 2011:132). Enligt Kapferer kan man genom att ställa sex 
frågor kring varumärket klargöra varumärkets identitet (Kapferer, 1998:92). Dessa följande frågor 
måste besvaras:  
 
• Vad är varumärkets specifika vision och mål?  
• Vad gör varumärket annorlunda?  
• Vilket behov tillfredsställer varumärket?  
• Vilken är varumärkets permanenta natur?  
• Vad är varumärkets värde eller värden?  
• Vilka är tecknen som gör det möjligt att känna igen varumärket? 
 
Med Kapferers Brand Identity teori är det enkelt att identifiera värdefulla tillgångar och brister i 
varumärkets kommunikativa helhet. Det sex delarna som utgör identitetsprismat är mycket 
viktiga i varumärkesidentifieringen, eftersom kunskapen kring de olika faktorerna spelar stor roll 
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för målgruppen mottagande och upplevelse av varumärket. Triangeln spelar desto större roll för 
det interna arbetet med varumärket och för att sammankoppla dessa bör ovan nämnda frågor 
ställas till varumärket. Utan kunskap kring faktorerna kan en god kommunikation och ett tydligt 
budskap riktat till målgruppen inte förmedlas. Det är viktigt att identifiera det som skall 
kommuniceras och det som inte skall kommuniceras men gör det i alla fall. (Aperia, 2004) 
Dahlqvist och Melin menar i sin bok Varumärken i offentlig tjänst att prismans styrka ligger i 
jämförelsen mellan varumärkets nuvarande och framtida identitet för att därigenom finna 
nulägets utgångspunkt (2010:131). 
 
Att använda mig av Kapferers prisma i min undersökning skapar en god grund för att identifiera 
det varumärke Landskrona vill förmedla till sin omgivning. Eftersom den både analyserar det 
interna och det externa hos varumärket får man en god överblick över Landskronas varumärke 
och dess grundstenar. 
	  	  
5.3.2 AAKERS BRANDING IDENTITY IMAGE 
 
”Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist aspires to create or maintain. These 
associations represent what the brand stands for and imply a promise to customers from the organisation members.” 
(Aaker, 2002:68) 
 
För att uppnå maximal styrka hos ett företags varumärke bör varumärket, enligt Aaker, ges stort 
utrymme för identitet. Man bör ställa varumärket mot frågor som vad det står för, vilka 
kärnvärden man har, hur man vill uppfattas, vilken yttre bild man vill ge av varumärket samt vilka 
relationer som är viktiga för varumärket. Genom att besvara dessa frågor kan man tydligare 
definiera varumärkets identitet. En identitet ger på detta sätt både riktning, syfte och mening åt 
varumärket (Aaker, 2002:68-69).  
 
Aakers modell är uppbyggd av varumärkets kärna och de fyra perspektiv som (se modell nedan) 
effektivt belyser identiteten. Kärnan är den del som driver varumärket, håller ihop delarna och 
kommunicerar med kunden. Utanför kärnan finns nästa lager: den utökade kärnan, varumärkets 
yttre karaktär. Aaker delar upp den yttre kärnan i fyra kategorier och kallar de olika perspektiven 
för Varumärket som produkt, Varumärket som företag, Varumärket som person och Varumärket som 
symbol. Först när man hittat de aspekter som ger riktning, syfte och mening åt varumärket kan 
dessa förenas till en önskvärd identitet (Aaker, 2002:78, Aperia, 2004). Totalt finns även tolv 
underkategorier som påverkar marknadens uppfattning av varumärket (Aaker, 2002. Aperia, 
2004). Genom att sätta in varumärkets attribut i identitetssystemet får man en tydlig bild av hur 
varumärket borde uppfattas av marknaden. Men för att effektivt arbete med 
varumärkesidentiteten krävs att varumärkets identitet är fastställd och ett uppnåbart mål finns. 
Att definiera vilka delar av varumärkets identitet som ska kommuniceras mot marknaden är 
första steget, för att därefter utforma och nå ut med den valda kommunikationen och sedan följa 
upp kommunikationen genom att mäta genomslag. Då önskat kommunikation med marknaden 
tros vara uppnådd bör marknaden visa på ett antal kvaliteter som Aaker förklarar som 
varumärkskapital. Varumärkeskapitalet har fyra olika kategorier: kännedom, lojalitet, upplevd 
kvalitet, association (Aaker, 2002). Utöver dessa lägger Aaker även till en femte: övriga 
varumärkestillgångar.  
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En förenklad bild av Aakers Brand Identity Image finner vi i Melins modell över kärnvärdenas 
relationer (se nedan) (Dahlqvist, 2010:137). Här delar Melin upp kärnans olika värden i tre delar 
som, likt Aakers modell, vill förklara den inre och yttre identiteten som måste finnas hos en 
organisation för att uppnå önskat varumärke. 
 
 
 
Organisatoriska värden 
Värden som representerar de organisatoriska förmågor och 
förhållningssätt som kärnvärden ställer krav på. 
 
 
Kärnvärden 
Värden som är förankrade internt och som visar på extern 
nytta. Målsättningen är att dessa värden ska vara värdefulla 
externt, vara kommunicerbara externt samt gärna ha 
förutsättning att vara unika i förhållande till annan 
verksamhet. 
 
Mer värden 
Värden i form av extern nytta som en organisation kan 
erbjuda sina målgrupper. Mervärdena kan vara 
funktionella, emotionella och/eller symboliska. 
 
 
Aakers Brand Identity Image, och även Melin teori ovan, påvisar hur viktigt det är att känna till 
varumärkets alla delar för att kunna ta reda på de faktorer som påverkar uppfattningen av ett 
varumärke i dess omgivning. Genom att implementera Aakers teori i min undersökning 
tillsammans med Kapferers teori får jag en god förutsättning att förstå Landskrona stads 
kärnvärden och hur man vill uppfattas av sin omgivning samt en djupare förståelse för 
problemen kring varför Landskrona inte uppfattar att de får den önskade effekt och mottagande 
hos sin marknad som de önskar.   
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6. METOD 
 
För att få en övergripande bild av hur Landskrona stad gestaltas i medier behövde en generell 
kartläggning av artiklar skrivna om Landskrona Stad och Landskrona i allmänhet göras. En viss 
avgränsning av vilka artiklar som är relevanta att analysera vidare behövde göras (se avgränsning). 
Därefter genomförde jag en innehållsanalys av artiklarna samt kategoriserade in artiklarna efter 
just kategori, relevans och anslag. Genom denna kvantitativa innehållsanalys av artiklar fick jag en 
bra överblick av den mediala bilden av Landskrona Stad, alltså att genom kategoriseringen dela 
upp artiklar efter positivt och negativt anslag. Utifrån denna innehållsanalys kunde jag också dra 
vissa slutsatser huruvida den negativa bilden faktiskt stämmer och var eller varför den uppstått.  
 
Eftersom en jämförelse av positiva samt negativa inslag i artiklarna ska bedömas har jag valt att 
tydligt beskriva avgränsning kring dessa variable. Vad kan man anse tyder på negativt respektive 
positivt anspråk i de utvalda artiklarna? Detta ingår självklar också i kategoriseringen av de 
utvalda artiklarna.  
 
För att fördjupa sig i artiklarna och därigenom skapa en uppfattning kring artiklarnas innehåll, för 
att därefter finna gemensamma nämnare, är en kvalitativ textanalys att föredra. Genom ett 
strategiskt urval av artiklar, gjorda utifrån kategoriseringen kan man dra slutsatser kring vad som 
skulle kunna vara en avgörande faktor för medias framställning av Landskrona (Esaiasson m.fl., 
2012).  
 
6.1 AVGRÄNSNING 
 
Jag valde att avgränsa min uppsats till den närmsta stora tidskrift vilket föll på dagstidningen 
Helsingborgs Dagblads systerbolag, Landskrona Posten. Denna avgränsning är relevant eftersom 
Landskrona Posten är den tidning som dagligen rapporterar om nyheter från staden. Trots att 
tidningen har en stödjande inställning till sin region, alltså Nordvästra Skåne i allmänhet, finns en 
ambition och ett mål hos Helsingborgs Dagblad och då även Landskrona Posten att rapportera 
om nyheter som har intresse hos sina läsare och man värnar starkt om sitt varumärke och sin 
trovärdighet.  
 
Att dessutom avgränsa min research till en rimlig tidsaspekt är av hög prioritet både på grund av 
relevansen hos artiklarna men också för att få en så pass trovärdig men också grundlig bild av 
nyhetsrapporteringen som möjligt. Därför valde jag att hålla mig inom är en period av två år, 
2012 – 2013. Valet att avgränsa uppsatsen till just två år bygger på det faktum att 2013 var 
jubileums år för Landskrona. På grund av jubiléet kan en kartläggning av artiklar från detta år ge 
en missvisande bild och balansen mellan positiva och negativa artiklar bli felaktig.   
 
Enligt en lektion med Jan Strid (25 februari 2014) kan en avgränsning göras även då det kommer 
till månader under den valda perioden av två år. Strid hävdar, med grund i forskning, att artiklar 
skrivna under mars samt oktober månad är representativa för hela året. Detta beror på faktorer så 
som semester, vikariat, högtider etc. Påståendet underlättar mängden artiklar att undersöka men 
måste få belägg för att vara användbart i min uppsats.  
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6.2 TILLVÄGAGÅNGSSÄTT 
6.2.1. KVANTITATIV INNEHÅLLSANALYS 
 
Valet av en kvantitativ innehållsanalys beror på en snabb datainsamling, men att ha i åtanke är att 
det inte endast innebär mekaniskt räknande vilket dock är det en av fördelarna med den 
kvalitativa innehållsanalysen. En kvantitativ innehållsanalys kräver till viss del mycket tolkning, 
detta för att kunna ordna materialet i rätt kategori och därefter räkna ut dess innebörd (Esaiasson 
m.fl., 2012). Till att börja med tog jag kontakt med Landskrona Posten för att få tillgång till deras 
arkiv, vilket visade sig finnas tillgängligt via biblioteket i Helsingborgs databas. Jag gjorde upp ett 
relevant kodschema som innehöll tio stycken variabler att undersöka i de olika artiklarna och 
började därefter genomföra den kvantitativa delen av min uppsats (se bilaga). Ett urval på hela 
390 artiklar blev det sammanlagda antalet artiklar efter att ha gått igenom mars och oktober 
månad för år 2012 och 2013. Som nämnt ovan använda jag mig av en urvalsmetod som innebar 
att jag endast behövde gå igenom en av vardera veckodagen i de två månaderna som skulle agera 
representativt för min undersökning. Genom att scanna igenom de utvalda tidningarna datum för 
datum och föra anteckningar kring mitt kodschema tog resultatet sin form. Urvalsmetoden 
grunnar sig i en lektion med Jan Strid (25 februari 2014) där han förklarar hur mars samt oktober 
månad är representativt för ett helt år eftersom man under dessa två månader har få högtider och 
väldigt sällan tar ut semester. Detta betyder att större delen av ordinarie anställda är på plats och 
rapporterar som vanligt om händelser. Man kan också dra slutsatsen att mars samt oktober är 
representativt då man kan säga att de faller inom kategorin för slumpmässigt urval. 
 
Mitt val av att använda en kvantitativ innehållsanalys i första delen av min undersökning grunnar 
sig i min önskan om att finna en specifik frekvens hos artiklarna skrivna om Landskrona stad 
samt försöka få en övergripande bild av utrymmet av de mest frekventa kategorierna av artiklar 
(Esaiasson m.fl., 2012:197). Jag använde mig av SPSS som verktyg för att få en överblick över 
artiklarna och överföra mina statistiska resultat till läsvänliga tabeller. Genom att ställa upp de 
olika variablerna från mitt kodschema i programmet gav SPSS mig en god översikt vilket i sin tur 
visade resultatet för min första frågeställning (Esaiasson m.fl., 2012:201). Eftersom jag i en senare 
del av min undersökning ska gå djupare in på en specifik del av de utvalda artiklarna valde jag att 
göra ett relativt övergripande kodschema som skapar ett sammanhang och en koppling mellan 
alla artiklar snarare än att gå ner på djupet i varje artikel. Att endast skrapa på utan av mitt urval 
gav mig trots allt en bra bild över innehållet i Landskrona Posten och jag kunde skapa mig en bra 
god översikt av artiklarna som sedan skulle leda mig vidare i min undersökning.  
 
6.2.1.1 FÖRTYDLIGANDE AV POSITIVA SAMT NEGATIVA ARTIKLAR 
 
Jag har i min undersökning valt att bedöma artiklarnas anspråk utifrån variablerna positiva, 
negativa samt neutrala och ej tillämpbart. Detta gjorde jag för att få en god överblick över de 
utvalda artiklarna och kunna kategorisera dessa på ett effektivt sätt. Jag bestämde mig innan min 
kvantitativa innehållsanalys för vad som skulle falla under vilken rubrik och försökte därefter så 
gott som möjligt hålla mig till mina riktlinjer. Jag är fullkomligt medveten om att vissa undantag 
kan finnas och en viss kritik kan riktas mot mitt tillvägagångssätt då min personliga värdering av 
artiklarna kan komma att spela viss roll i min undersökning.  
 
Min utgångspunkt var att försöka hålla en så neutral inställning till artiklarna och deras innehåll 
som möjligt. Först och främst utgick jag ifrån självklarheter så som att artiklar som speglade ett 
brott hade en negativ klang, då det sällan tillför något positivt för varken en enskild person eller 
samhället i stort. Därefter var min tanke att gå på känsla av vad nyheten speglade. Ofta hamnar 
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politik, ekonomi och brottlighet under rubriken negativt anspråk eftersom media sällan 
rapporterar om framgångar inom dessa ämnen.  
 
Att bedöma de artiklar som hamnade under rubriken positivt anspråk var en aning svårare 
eftersom en positiv artikel inte har ett lika självklart och tydligt anspråk som de negativa 
artiklarna, där man snabbt kan avläsa vilken ton journalisten valt att förmedla artikeln genom. För 
att kategorisera dessa artiklar med ett svårare bedömt anspråk har jag gått på känsla. Rapporterar 
en nyhet om exempelvis en kulturhändelse anser jag att denna artikel hamnar under positivt 
anspråk eftersom det är en glädjande nyhet för läsaren medan en politisk artikel snarare hamnar 
under kategorin neutral eftersom en nyhetsförmedlare på en så pass stor tidning som Landskrona 
Posten borde anta en neutral inställning till dessa frågor. Utöver detta har jag försökt avläsa på 
innehållet huruvida artikeln i fråga tas emot av mig som läsare och därefter placerat den i kategori 
efter känsla.  
 
6.2.3 KVALITATIV TEXTANALYS AV URVAL 
6.2.3.1 KVALITATIV TEXTANALYS 
 
Eftersom mitt mål med undersökningen var att få en bättre inblick i medias framställning av 
Landskrona stad föll valet på att genomföra en mer ingående textanalys som komplement till min 
kvantitativa innehållsanalys. I Metodpraktikan (2012) beskriver man att ett skäl att använda en 
kvalitativ metod är att helheten. Det centrala i texten och det intressanta för forskaren, antas vara 
något annat än summan av olika delarna, detta i sin tur kräver alltså en noggrann läsning och 
analys av texten (Esaiasson m.fl., 2012). Genom att komplimentera med en textanalys får man en 
mer grundlig inblick i vad som faktiskt skrivs om Landskrona av den lokala rapportören 
Landskrona Posten. Då helheten i texten är det väsentliga i en textanalys kan man gå på djupet i 
det urval av artiklar som jag tog fram och genom analysen komma fram till en slutsats kring 
nyhetsvärdet i artiklarna. Genom att använda mig av en textanalys var också mitt mål utöver att 
granska nyhetsvärdet hos artiklarna och varför just dessa hamnar på tablåerna, också att finna var 
validiteten i rapporteringen låg och om det fanns en koppling mellan rapporteringen och 
Landskrona stads varumärke. Jag har i min kvalitativa analys valt att utgå från den tidigare gjorde 
kvantitativa analysen av artiklarna för att sedan gå djupare med frågeställningar mot artiklarna. 
Eftersom man inom kommunen antyder att ryktet är av lägre status är detta relevant att 
undersöka och försöka finna en koppling mellan den verkliga bilden av Landskrona stad och den 
bild media framställer. Genom att ställa kritiska frågor mot texten i artiklarna ska textanalysen ska 
alltså hjälpa mig att finna svar på mina frågor kring detta.  
6.2.3.2 URVAL 
 
Urvalet av de artiklar att gå ner på djupet med valdes utifrån de kategorier som uppnådde högst 
frekvens i ovanstående analys, den kvantitativa innehållsanalysen. Ett systematiskt urval av denna 
typ valde jag eftersom den är mest relevant för att undersöka min frågeställning om vad som 
skrivs om Landskrona stad. Inom de mest frekventa kategorierna valde jag ut de tre största, alltså 
mest frekvent förekommande kategorierna, för att sedan med hjälp av ett slumpmässigt urval 
välja ut artiklar under varje kategori. Här utgick jag ifrån mängden av artiklar under varje kategori. 
Totalt slutade de tre största kategorierna på cirka 80 stycken artiklar under varje rubrik (politik: 
80, brott: 81, kultur: 82), vilket visar på en relativt god fördelning mellan dessa. Eftersom jag 
dessutom värderat artiklarna efter anspråk valde jag att slumpmässigt, alltså utan att veta artikelns 
riktning, ut tre artiklar ur varje kategori för att ta en närmare titt på, detta oberoende av dess 
anspråk. Att slumpmässigt välja ut tre artiklar kommer förhoppningsvis också visa på en variation 
inom de olika kategorierna och därigenom också skapa en övergripande bild av de ämnen som 
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tas upp i media. Att endast välja ut en artikel från varje kategori kan ge en ensidig bild av medias 
framställning av Landskrona och jag vill i så stor mån som möjligt visa på variation och mångfald 
i min undersökning.  
 
6.3 VALIDITET OCH RELIABILITET 
 
Eftersom jag valt att fokusera på artiklar ur arkivet från en lokal tidning och endast har valt ut 
artiklar från de senaste två åren måste man här räkna med en viss felmarginal. Mitt resultat ska 
vara generaliserbart i en viss utsträckning men självklart kan undantag förekomma. Dessutom 
krävs att ha i åtanke det faktum att Landskrona firade 600 år som stad under 2013, vilket kan 
komma att påverka resultatet i en viss riktning då man troligtvis har försökt framhäva en mer 
fördelaktig bild av staden. I och med 600 års jubiléet och bilagan som jag valt att ha med i min 
undersökning, får också fler historiska artiklar och andra kultur- och nöjesnyheter ett större 
nyhetsvärde men också mer utrymme i tidningen.  
 
Att uppfylla en så kallad resultatvaliditet betyder att både validiteten och reliabiliteten i 
undersökningen är hög. Validiteten innebär frånvaron av systematiska fel, medan reliabiliteten 
menar på frånvaron av osystematiska eller slumpmässiga fel (Esaiasson m.fl., 2012). 
Undersökningen bör innefatta indikatorer som är så nära felfri som möjligt, i mitt fall betyder det 
att kodschemat (se bilaga), inkluderat variabler som kan undersöka vad jag vill få ut av min 
undersökning vilket i sin tur leder till en god begreppsvaliditet. Noggrannhet vid användning av 
mätinstrumentet är också a och o för att undersökningen ska få en hög reliabilitet (Esaiasson 
m.fl., 2012). För att stärka validiteten i min undersökning har jag utökat mätinstrumentet, 
kodschemat, med ytterligare variabler för att sätta in den i ett större perspektiv och därigenom 
säkerhetsställa att jag besvarar min frågeställning. En kvantitativ innehållsanalys genomgår oftast 
ett så kallat reliabilitetstest. Genom detta vill man testa undersökningens kvalitet och 
noggrannhet. Enklast att undersöka detta är att ensam eller med hjälp av någon annan, utför delar 
av analysen ännu en gång för att försäkra sig om noggrannheten i utförandet (Esaiasson m.fl. 
2012). Som nämnt menar Esaiasson m.fl. (2012) dessutom att man kan generalisera resultat 
genom att koppla det till teori. Detta ska förhoppningsvis stärka mitt resultat. 
De 390 artiklar jag tagit ut från de föregående två åren är endast skrivna utifrån Landskronas 
lokalsidor i Helsingborgs Dagblad. Artiklarna har större och mindre relevans i sammanhanget 
kring min undersökning, men är ändå viktiga att ta med i undersökningen på grund av en så 
rättmätig undersökning som möjligt. Att utesluta artiklar på grund av irrelevans kring anspråket i 
dem skulle ge en ännu större felmarginal och en mindre rättvisande resultat, enligt min mening. 
Jag har dessutom valt att ta med insändarartiklar som jag räknar som informativa inlägg samt som 
speglar Landskronas positiva samt negativa sidor på ett icke exkluderande sätt. Detta skapar 
också en insyn i Landskronas verklighet samt ger en bra genomskinlighet till min undersökning.  
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7. RESULTAT 
7.1 KVANTITATIVT RESULTAT 
 
För att kunna förklara svaren på mina frågeställningar, under rubriken Analys och diskussion, vill 
jag i detta avsnitt gå djupare in på resultatet av mina kvantitativa resultat. Jag vill i detta avsnitt 
förtydliga och underbygga de slutsatser jag sedan kan dra genom att applicera teorierna på 
resultatet. Genom det kvantitativa resultatet förklaras svaret på, framförallt, min första 
frågeställning; Hur gestaltas Landskrona i media?, men delar kan även appliceras på de andra 
frågeställningarna. I senare avsnitt går jag djupare in i diskussionen kring vad mitt resultat visar.  
 
Nedan är ett diagram (diagram 1) som visare fördelningen mellan positiva, negativa samt neutrala 
artiklar i mitt urval. Som man kan se i diagrammet är den största delen av artiklarna i min 
undersökning av ett positivt anspråk. Detta tyder vid en första anblick att vad media speglar i 
Landskrona Posten är relativt neutralt betonat och man lägger inte alltför stort tryck på varken 
det negativa eller det positiva nyheter då man speglar händelser i kommunen. Som nämnt ovan 
bygger detta resultatet på 390 artiklar från 2012-2013 och man ska ha i åtanke att en bilaga inför 
Landskronas 600 års jubileum är medräknat i min undersökning, vilket kan komma att ge en 
något sned bild av fördelningen av artiklarnas anspråk.  
 
  
 
 
Diagrammet som följer (diagram 2), visar majoriteten av anspråksorientering mellan de olika 
kategorierna. Detta är intressant att visa på eftersom de kategorier som har störst frekvens (se 
diagram 3) också har en högre tendens att ha ett negativt eller icke stödjande anspråk. Som 
diagrammet visar har kategorierna ekonomi, politik och brott en högre andel artiklar med 
negativt anspråk än exempelvis sport, familj, nöje och kultur.  
 
I nästa diagram (diagram 3), ser vi också hur fördelningen ser ut om vi tar bort kultur ur urvalet. 
Detta ville jag testa eftersom jag visste att majoriteten av artiklarna skrivna till 600 år-bilagan 
hamnade inom denna kategori. Att jämföra mitt resultat med helheten av urvalet och det nya 
Diagram 1 visar fördelningen i anspråk (positivt, negativt 
samt neutralt) hos de 390 artiklarna som granskats. 
Diagram 2 visar vilket anspråk som majoriteten av artiklarna 
inom en viss kategori innefattar, här fördelat endast i positivt 
samt negativt. 
57	  %	  33	  %	  
10	  %	  
Diagram 2: Anspråk i relation till kategori. Diagram 1: Fördelning anspråk, totalt.	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urvalet som exkluderade kultur, vilken var en av kategorierna med majoritet av positiva artiklar, 
kunde visa på ett annorlunda resultat. Som diagrammet visar skapade exkluderingen av de artiklar 
skrivna inom ämnet kultur en större balans mellan artiklarnas anslag. Dock är skillnaden relativt 
liten och mitt val att ta med de exkluderade artiklarna skapar ingen större skillnad för det 
slutgiltiga resultatet av min undersökning.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I nästa diagram visas fördelning av artiklar beroende på ämne (diagram 4). Här kan vi tydligt se 
att en majoritet av artiklarna skriva om Landskrona ligger inom tre olika kategorier eller ämnen. 
Dessa tre ämnen är alltså politik, brott sam kultur. Resultatet är beroende av det faktum att året 
2013 innebar ett jubileums år för Landskrona vilket har viss påverkan på resultatet då jag i mitt 
urval tagit med en bilaga från mars 2013 där majoriteten av artiklarna speglar Landskrona och 
dess historia, vilket jag kategoriserat in under rubriken kultur. Detta kommer jag emellertid att 
diskutera mer ingående kring, under rubriken validitet längre ner i avsnittet. Jag anser därför att 
mitt resultat är valid eftersom en balans artiklarna emellan är att eftersträva i min undersökning. I 
ett senare skede då jag går djupare ner i ett konkret urval av artiklar skapar detta i större 
utsträckning en trovärdighet tack vare generaliserbarhet eftersom rubriken brott i störst 
utsträckning innefattar artiklar som faller inom rubriken negativt anspråk, som ni kan se i tabellen 
ovan.  
  
nega,v/kri,sk	  
posi,v/
stödjande	  
neutral	  
10	  %	  
47	  %	  
43	  %	  
Diagram 3 visar fördelningen mellan anspråket i artiklarna då man bortser från alla artiklar 
inom kategorin Kultur. Detta för att visa på att skillnaden, trots jubileums år, är liten. 
Diagram	  3:	  Fördelning	  av	  anspråk,	  exklusive	  kultur.	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Det nästa diagrammet speglar relationen mellan de tre största kategorierna och fördelningen 
mellan positivt och negativt anspråk i dem (diagram 5). Den första punkten på strecket indikerar 
antalet positiva artiklar, det andra visar antalet negativa och den tredje de neutralt inställda 
artiklarna. Båda kategorierna brott och politik har en liknande kurva medan den tredje kategorin 
kultur skiljer sig nämnvärt från de första två. De båda negativt orienterade kategorierna är ämnen 
som sällan anses vara särskilt glad och roliga ämnen och har av den enkla anledning ett mer 
seriöst anspråk än vad kultur, som snarare har ett lättsamt anspråk som ämne.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Diagram 4 visar fördelningen av de 390 artiklarna inom varje kategori. Majoriteten av artiklarna 
hamna under kategorierna Poltik, Brott samt Kutur. 
Diagram 5 visar fördelningen av mellan anspråk i de tre mest frekventa kategorierna. Brott samt Politik pikar 
i det negativa anspråket medan Kultur innehåller ett tydligt mer positivt anspråk. 
82	  81	  80	  
Positivt	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Negativt	  	   Neutralt	  
Diagram	  4:	  Fördelning	  av	  antal	  artiklar	  in	  varje	  kategori	  
Diagram	  5:	  Fördelning	  av	  anspråk	  inom	  de	  3	  mest	  frekventa	  kategorierna.	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I diagrammet nedan ser man storleksfördelningen mellan de tre största kategorierna. Som 
diagrammet visar skriver man mer ofta större artiklar inom ämnet kultur medan både brott och 
politik främst är artiklar i mindre format, även om frekvensen på dessa är hög så har de alltså ett 
mindre utrymme i Landskrona Posten, än vad kultur får. Detta influeras även av att bilder är mer 
förekommande i kulturrelaterade artiklar än i, framförallt, kategorin brott. Bildernas utrymme i 
artiklarna är däremot något jag inte räknat med i artikelns storlek, utan jag har utgått ifrån den 
textliga storleken. Det mest utmärkande i diagrammet är de små artiklarna som är 
överrepresenterade inom kategorin politik, likväl som notiser är den utmärkande formen för 
artiklar om brott. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 	  
7.2 KVALITATIVA RESULTAT 
 
För att få en djupare bild av den statistiska undersökning jag gjorde av artiklar skriva om 
Landskrona vill jag nedan gå djupare in på ett antal artiklar ur de statistiskt mest frekvent 
omskriva kategorierna från min undersökning. Genom att analysera ett urval av dessa artiklar vill 
jag ta reda på hur man rapporterar kring kategorierna politik, brott och kultur och därefter få en 
förståelse för hur den önskade profilen och varumärket hos Landskrona skiljer sig från den bild 
media förmedlar. Mitt urval har skett slumpmässigt inom de tre kategorierna. Nedan vill jag 
redovisa för vad jag genom min kvalitativa analys kom fram till från mitt urval av artiklar (se även 
bilaga).  
7.2.1 POLITIK 
7.2.1.1 ”Han vill få folk engagerade” (13 mars 2012) 
 
Den första slumpmässigt utvalda artikeln är en kort intervju med Vänsterpartiets nya 
Skåneordförande Ray Grönlund. Artikeln är relativt liten och innefattar ett antal korta frågor till 
Grönlund där han svarar på vad hans planer är som ordförande i oppositionspartiet. 
Övergripande är artikeln varken kontroversiell eller neutral utan innehåller spår av båda delar. 
Grönlund svarar lågmält om sina planer som ordförande medan personen som gjort intervjun 
Diagram 6 jämför de tre mest frekventa kategoriernas artikel-storlek. Tydligt framgår att Brott 
och Politik i större utsträckning har ett mindre format än Kultur. 
Diagram	  6:	  Fördelning	  artikelstorlek	  i	  de	  3	  största	  kategorierna.	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ställer ett antal frågor som har en mer provocerande ton. Exempelvis får Grönlund frågan 
”Känner du att du har mer makt nu?”, en fråga som kan tolkas på många sätt. Överlag anser jag att 
artikelns anspråk är relativt neutralt om än till viss del kritiskt med tanke på ovan nämnda 
frågeställning. Artikeln kommer från Landskrona Postens lokalsidor i mars 2012. Nyhetsvärdet 
hos intervjun beror ganska mycket på det politiska intresset hos läsaren. Har man ett stort 
intresse för lokal politik läser säkerligen artikeln medan en mer ointresserad person snabbt ögnar 
igenom intervjun utan att reflektera så mycket över vad denne nya ordförande har för påverkan 
på läsaren personligen. Enligt min analys känns det realistiskt att göra en artikel som denna kort. 
Tilläggas kan också göras att det varje dag görs en kort intervju av detta slag som hamnar på 
lokalsidornas första uppslag. Det är alltså ett återkommande inslag i Landskrona Posten som just 
i detta fall handlade om politik.  
7.2.1.2 ”Ja till Borstahusplanerna” (13 mars 2012) 
 
En kort notis togs upp den 13 mars 2012 angående planerna för nybygge i Borstahusen, ett 
bostadsområde vid havet strax norr om Landskrona. I notisen nämns att kommunen beslutat att 
säga ja till ett planerat nybygge trots viss motsättning från bland annat Socialdemokraterna i 
Landskrona. De å andra sidan vill överklaga beslutet på grund av konsekvenserna vid ombygge, 
som ej förklaras närmare i just denna artikel. Artikeln är övergripande positiv om man ser till 
journalistens sätt att formulera sig. Intrycket av artikeln är att det behövs nya bostäder i 
Landskrona och att nybygget i Borstahusen är något efterlängtat. Detta är typiskt stoff för en 
artikel under lokalsidorna. Nybygget är av stort nyhetsvärde för både boende i och i kring 
Landskrona samt för människor i övrig omnejd med exempelvis tankar på att flytta. Det politiska 
värdet i artikeln ligger främst i att kommunen har tagit beslutet och att viss politisk krock infinner 
sig då det finns partier inom kommunen som motsätter sig beslutet. Artikeln som säkert ingår i 
ett större omfång artiklar skulle absolut kunna få ett större genomslag om artikelns storlek ökat. 
Den kan dock vara skriven i ett slutskede i beslutsprocessen vilket gör att det viktigaste i notisen 
endast är att förmedla det slutgiltiga beslutet från kommunen.  
7.2.1.3 ”Ofta brister i kommunal upphandling” (15 oktober 2013) 
 
Den tredje slumpmässigt utvalda artikeln är från 15 oktober 2013. Artikeln är mellanstor och tar, 
tillsammans med bilder, upp en dryg halvsida under lokalsidorna i Landskrona Posten. Artikeln 
har en annorlunda utgångspunkt än tidigare artiklar där det i denna artikel tas upp ett faktiskt 
problem. I artikeln anses kommunen ta felaktiga upphandlingsbeslut i olika sammanhang. Utifrån 
artikelns innehåll förstår man att detta är något som tidigare fått rubriker i tidningen. Vad man 
vill få fram är att de upphandlingsbeslut som tagits av kommunen har haft större påverkan av 
politikerna i Landskrona kommun istället för de experter som finns inom ämnet. Man ifrågasätter 
alltså varför experterna körs över av politikerna istället för att förenkla processerna med hjälp av 
de experter som finns där för att ta hand om beslut om upphandling. Man förklarar också hur 
man försöker förenkla processen för att undvika konflikter och fel-beslut som dessa i framtiden. 
Artikeln har en mycket kritisk utgångspunkt mot kommunens politiker och deras 
beslutstaganden.  
7.2.1.4 SAMMANFATTNING KATEGORI POLITIK 
 
Övergripande kan man inom kategorin Politik dra slutsatsen att man främst talar om de lokala 
politikerna samt kommunen inom denna kategori. Landskrona Posten kan här ses som både en 
gatekeeper man också en agenda sättare ur det perspektivet att de både valt ut de nyheter som de 
själva tycker har störst nyhetsvärde men också då de sätter agendan för Landskrona Postens 
läsare som i många fall kanske inte skulle vara medvetna om exempelvis den rådande 
upphandlingen och dess brister. Journalisterna på Landskrona Posten intar inom denna kategori 
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en kritisk position som verkar stödjande för publiken där de vill förenkla och förklara för sina 
läsare vad som händer i kommunen och ge insyn i processerna inom kommunen.  
7.2.2 BROTT 
7.2.2.1 ”Man rånad på restaurangens dagskassa” (29 mars 2012) 
 
En mycket typisk notis kring ett brott. Männen i artikeln har ofredat en restaurangchef efter 
arbetstid för att sedan stjäla restaurangens dagskassa, detta i centrum i Landskrona. Man förklarar 
övergripande för brottets händelseförlopp för att sedan också beskriva hur de som utförde 
brottet ser ut. I detta fall har man alltså inte funnit någon misstänkt för brottet. Eftersom det 
endast är en notis känns det som att artikeln inte har ett särskilt stort nyhetsvärde i Landskrona 
Posten. Frågan är om man ska tolka detta som att brott i staden anses vara vardagsmat och därför 
endast rapporteras ytligt i kring.  
 
7.2.2.2 ”Tjuvarna tog sig in i butiken via taket” (20 mars 2013) 
 
Även denna artikel speglar ett brott i centrala Landskrona. Här är tjuvarna identifierade av 
övervakningskameran i butiken. Man har alltså kunnat identifiera de som utfört brottet, även i 
detta fall män. Också i denna artikel redogör man övergripande för brottets genomförande och 
förklarar i slutet vad tjuvarna är misstänkta för. Notisen kring brotten hittar man långt bak under 
lokalsidorna tillsammans med liknande notiser kring andra brott.  
 
7.2.2.3 ”Greps för misshandel och hot” (9 november 2013) 
 
Den sista artikeln under rubriken brott speglar en misshandel i hemmet där hushållets fru har 
anmält sin man för grov misshandel. Polisen har gripit mannen i fråga och artikeln beskriver vad 
han är anmäld och misstänkt för. Precis som ovan är också denna artikel en notis bland flera 
andra notiser kring liknande brott inom kommunen.  
7.2.2.4 SAMMANFATTNING KATEGORI BROTT 
 
Sammanfattningsvis kan man, genom en textanalys av ett urval av de artiklar som jag valt att 
använda mig av i min undersökning, se att de brott som begåtts inom kommunen inte får alltför 
stor plats i Landskrona Posten. Man rapporterar sakligt om vad som skett men brotten som 
begås får oftast bara ett litet utrymme under lokalsidorna. En slutsats man kan dra är att brotten 
främst involverar män i vuxen ålder. Nyhetsvärdet kring brott brukar i allmänhet vara stort 
eftersom det både upprör sina läsare. Men som nämnt finner vi de flesta artiklar som rapporterar 
kring brott i anslutning till andra artiklar under samma tema. Detta kan vara en bidragande faktor, 
likväl den anledning att Landskrona är en utsatt kommun då det kommer till brott, vilket jag tar 
upp redan i bakgrund.  
7.2.3 KULTUR 
7.2.3.1 ”Ungdomsfilm visas på teatern” (18 november 2012) 
 
I artikeln vill man förmedla att en film riktad mot ungdomar kommer att visas på teatern i 
Landskrona. Detta för att väcka tankar och diskussion kring händelserna på Utöya året innan. 
Man vill i artikeln informera ungdomarna och engagera dem i diskussionen kring händelserna. 
Bland annat ska detta förebygga och få unga att bli mer accepterande och medvetna om liknande 
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tragedier. Troligtvis vill man också prata om segregation och mångfald inom kommunen för att 
öka medvetenheten även här. Artikeln är endast en notis men känns som ett större syfte finns att 
förmedla i den lilla texten.  
 
7.2.3.2 ”Stjärnan på Ven” (12 mars 2013) 
 
I samband med 600-års jubiléet av Landskrona kom i mars månad en stor bilaga som ville 
förmedla historia och kultur i kommunen. I denna artikel, en helsida inom bilagan, tar man upp 
forskaren Tycho Brahe som under sitt liv bodde på ön Ven i Öresund. Man berättar kring hans 
arbete och vad han åstadkommit under sin livstid och uppmanar också läsaren att besöka hand 
observatorium på Ven, Uraniborg. Artikeln är mycket positivt inriktad, likt flera av de andra 
artiklarna i bilagan, och vill förmedla det allra bästa från Landskrona. I denna artikel kan man inte 
riktigt bedöma innehållet efter något nyhetsvärde eftersom det främst syftar till ett historiskt 
perspektiv, vilket å andra sidan har ett värde i sig.  
 
7.2.3.3 ”Två utställningar som förenar” (23 oktober 2013) 
 
Vad man vill förmedla i denna artikel är att det på FN-dagen 2013 kom upp en ny utställning 
med temat rötter. I utställningen vill man koppla samman mångfalden i Landskrona med dess 
rötter, både invånarnas men också stadens. Också denna artikel har en mycket tydlig koppling till 
600-års jubiléet. Man vill framhäva en positiv bild av Landskrona, där kommunen känner 
samhörighet med varandra och den stora mångfalden och kulturen som finns där. Genom 
utställningen vill man visa på att alla har gjort sitt för att bygga en framgångsrik kommun och 
man förtydligar också att utställningen är översatt till flera av de inhemska språken från invånarna 
i Landskrona för att nå en bred målgrupp. Artikeln har fått stort utrymme under lokaldelen och 
anses därför ha ett stort nyhetsvärde, kan tänkas.  
7.2.3.4 SAMMANFATTNING KATEGORI KULTUR 
 
Tydliga riktningar för artiklar skrivna inom kategorin Kultur kan urskiljas från att endast ha valt 
ut ett fåtal artiklar att ta en närmare till på. Vad man strävar efter att nå ut med under kategorin är 
att framhäva den mångfacetterade kommunen och dess fördelar. Genom att förstärka invånarnas 
förtroende till det positiva i mångfalden, försöka att återskapa en gemenskap och engagera de 
bosatta i Landskrona vill man stärka staden å nyo och väljer därför att både framhäva artiklarna i 
storlek men också dess positiva anspråk.  
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8. AVSLUTNING 
8.1 ANALYS OCH DISKUSSION 
8.1.1 Hur gestaltas Landskrona i media? 
 
I min första frågeställning ville jag ta reda på hur Landskrona, rent statistiskt, rapporteras om i 
Landskrona Posten. Är fördelningen mellan positiva och negativa artiklar jämn eller kan man se 
stora klyftor i vad man väljer att publicera för nyheter om Landskrona i media, är en av de frågor 
jag ställt mig. Som resultatet ovan visar fann jag att balansen mellan kategorierna var relativt 
jämn. Enligt Hvitfeldt kan man värdera nyheternas relevans efter 10 påverkande faktorer. 
Handlar artiklarna i stor uträckning om våld, brott eller olyckor är det större sannolikhet att 
nyheten når genomslag i tidningen (Falkheimer, 2010). Dramatisering av verkligheten är både 
enligt Hvitfeldt och Tuchman en viktig faktor som påverkar nyhetsvärdet och genomslaget bland 
läsarna (Falkheimer, 2010, Tuchman, 1978). Eftersom journalister, enligt Tuchmans 
framingteorier är ute efter att sälja sina nyheter till läsaren dramatiseras och förenklas nyheterna 
(Tuchman, 1978), allt för genomslagskraft, vilket man också kan se framkommer tydligt i mitt 
resultat. Politik, brott och kultur är de tre högst prioriterade ämnena att rapportera om i 
Landskrona Posten. Dessa tre kategorier faller alla, med viss restriktion, inom ramen för 
ovanstående teorier och besvarar också min andra frågeställning.  
 
8.1.2 Hur väl stämmer den mediala bilden i Landskrona Posten överens med 
Landskronas profil? 
 
Relevansen att framhäva både en god bild men framförallt en realistisk bild av Landskrona i den 
lokala median är stor. Samtidigt som man kan tänka att en lokaltidning omedvetet kan bli 
lokalpatriotisk i sin nyhetsvärdering, tycker jag, om man ser till resultatet av min undersökning att 
Landskrona Posten förhåller sig relativt neutralt till sin hemort. En nyhetsförmedlare har ett 
samhälleligt ansvar att förmedla goda nyheter av hög kvalitet till sin publik, vilket Helsingborgs 
Dagblad tydligt förespråkar om sig själva. Dock har jag i min analys haft i åtanke att ett jubileums 
år inföll under den undersökta perioden, vilket kan komma att ha inverkan på de nyheter som 
rapporteras om i Landskrona. Detta har jag diskuterat i tidigare kapitel och därför valt att visa på 
skillnaderna mellan att räkna med artiklarna under kategorin kultur men även visa på resultatet då 
jag uteslutit kulturartiklarna helt (se Resultat, diagram 3). Eftersom skillnaden var knapp anser jag 
att resultatet fortfarande är validt och rättvisande. Som Asp förklarar det har journalisterna ansvar 
över den verklighetskonstruktion media väljer att förmedla (Falkheimer, 2010). Ansvaret ligger i 
att förenkla, men fortfarande behålla essensen av nyheten förmedlad till mottagaren. Vilket är 
något jag tycker framkommer väl i de artiklar jag valt att granska mer noggrant.   
 
För att se vidare på vilken image Landskrona får i lokaltidning kan man hänvisa till Prakkes 
teorier om närhet till nyheten. Prakke menar att ett geografiskt, kulturellt och tidsmässigt avstånd 
har stor betydelse för de nyheter som når massmedia (Hadenius m.fl., 2008). I Landskronas fall 
upptäckte jag i min analys att många artiklar föll inom en politisk och kulturell kategori. Bland 
annat kan man i stor utsträckning se att det kulturella avståndet mellan olika grupper i 
Landskrona är stort. Som diskuterat i de inledande delarna av uppsatsen är Landskrona en 
mångkulturell stad med stor invandring. Man kan tydligt se att det fortfarande finns ett missnöje 
hos invånarna vad beträffar kulturkrockar, framför allt då man läser insändarsidorna i Landskrona 
Posten syns detta tydligt, även om jag valt att inte presentera dessa i mitt resultat. Det kulturella 
avståndet mellan folkgrupper i staden är i vissa fall väldigt stort vilket kan komma att påverka 
valet av de kategorier som framhävs i media. Det finns fortfarande mycket att arbeta på vad 
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beträffar segregation i kommunen. Med segregation menar jag allt från mångfald till arbetslöshet 
som kan skapa ett utanförskap i samhället. Detta tror jag har stor inverkan på att den image 
Landskrona försöker uppnå inte går hem hos dess mottagare då de fortfarande kan känna av de 
problem som finns i kommunen på daglig basis.  
 
Teorin om isomorfism och institutioners likriktning av DiMaggio och Powell talar om att olika 
institutioner på ett eller annat sätt arbetar mot att efterlikna varandra. Denna likriktning kan 
komma sig ur flera olika skäl där DiMaggio och Powell talar om tvingande, imiterande och 
normativ isomorfism (1991). Vad man kan tänkas se för likheter mellan dess och Landskrona 
Postens arbete i relation till sin hemort är att kommunen, Landskrona stad, kan verka som en 
tvingande makt mot tidningen. Genom att vara med och sätta agendan för tidningen eller 
rapportera till Landskrona Posten angående angelägenheter för kommunen kan det uppstå både 
en tvingande men också normativ isomorfism inom organisationen vilket kan påverka 
nyhetsvärderingen. Den normativa isomorfismen pekar på professionalisering inom en 
organisation där kunder eller samarbetspartners åsikter och önskningar måste kompromissas 
med. Eftersom mycket av de händelser som sker i Landskrona är kommun-relaterat är det inte 
konstigt att både politiska och kulturella nyheter hamnar högt upp på agendan för Landskrona 
Posten. För att återkoppla till föregående paragraf kan man se en parallell där Landskrona Posten 
samverkar med Landskrona stad för att framhäva det positiva och mångkulturella samhället i 
staden medan då man ser till befolkningens tycke ser större barriärer. Detta är inget Landskrona 
Posten varken framhäver eller censurerar i tidningen, vilket jag därför klassar som en relativt 
neutral inställning. Detta eftersom man väljer att visa på båda sidor av ett mynt. Däremot kan 
man tydligt se att Landskrona stad, trots att de försöker nå ut genom Landskrona Posten, inte 
skapar en tillräckligt trovärdig bild av staden genom sina positiva, ofta kulturrelaterade, projekt.  
Man kan genom isomorfismen också dra paralleller mellan exempelvis andra dagstidningar. 
Eftersom Landskrona Posten är en lokaltidning och ett systerbolag till en av Sveriges största 
dagstidningar Helsingborgs Dagblad kan en parallell dessa emellan göras. DiMaggio och Powell 
(1991) menar att mindre bolag vill efterlikna större och mer framgångsrika organisationer, likt 
Landskrona Posten och Helsingborgs Dagblad.  
 
Lippmann menar i sin bok Public Opinion att agenda sättandet ligger i medias händer. Han talar 
också om hur makthavarna genom media vill förmedla en verklighetsuppfattning som stämmer 
överens med deras åsikter (Lippmann, 1921). Paralleller kan dras till Landskrona stad och 
Landskrona Posten då man kan märka antydningar på involverade av Landskrona stad i 
Landskrona Postens nyhetsförmedling. Ett exemplariskt exempel är just de artiklarna skriva inom 
kategorin kultur inför jubiléet 2012. Här kan man väl se hur samverkan mellan de två 
organisationerna, vilket är helt naturligt handlat av båda organisationer enligt både Lippman men 
också DiMaggio och Powells teorier.  
 
8.1.3 Vad kan man dra för slutsatser av artiklarnas innehåll, finns 
gemensamma nämnare? 
 
Enligt Landskrona stad vill man, som nämnt inledningsvis i uppsatsen, förstärka Landskronas 
varumärke och de positiva associationerna både hos invånarna men också besökande. Som både 
Kapferer och Aaker nämner i sina teorier kring varumärkesbyggande krävs en god uppfattning 
om sin omgivning för att skapa ett trovärdigt och starkt varumärke (Amnéus, 2011, Aaker, 2002). 
Landskronas arbete kring sin image och sitt varumärke är något de aktivt arbetar för. Däremot är 
mitt intryck att man som kommun inte själva tror på den image man vill förmedla till sin publik. 
En organisations identitet måste vara grundpelare för att ett skapa stryka hos ett varumärke, 
enligt Aaker (2002). Detta är något jag tror är väldigt viktigt för Landskrona att ta i aktning i sitt 
kommunikativa arbete och arbete ännu mer på i framtiden. För att uppnå en önskad bild behövs 
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den önskade bilden vara etablerad redan inom organisationen, vilket både Kapferer och Aaker tar 
upp i sina teorier.  
 
De artiklar jag valt att granska närmare i min studie har alla valt ut helt slumpmässigt. Trots detta 
kan man ser stora likheter mellan dem, speciellt inom varje kategori. Något som är nämnvärt är 
att artiklarna kring brott och politik främst är mindre medan nyheter inom kategorin kultur ofta 
är större och i större uträckning innehåller bilder. Att kulturnyheter får ett rent fysiskt större 
utrymme i tidningarna talar emot de teorier jag applicerat på den generella nyhetsvärderingen i 
min undersökning. Här har man istället gett utrymme för en odramatisk kategori som även kan 
anses ha ett långt kulturellt och tidsmässigt avstånd till sina läsare. Frågan är om även detta kan 
vara en antydan till den påtvingande isomorfism jag tidigare nämnt.  
8.2 AVSLUTNING 
 
Överlag tycker jag att min studie av Landskronas mediala bild ger ett positivt intryck utan att 
egentligen lägga in någon värdering.  Av de artiklar jag i mitt urval valt att gå djupare in på är 
fördelningen och nyhetsförmedlingen jämn samtidigt som min subjektiva uppfattning av min 
undersökning är att de artiklar jag granskat i helhet har en relativt god verklighetsbild av 
Landskrona. Som jag tar upp i de inledande delarna är mångkulturen stor, likväl är brottsligheten 
hög i kommunen, vilket stämmer bra överens med den mediala rapporteringen enligt min 
statistiska undersökning. De teorier jag valt att använda mig av för att genomföra min studie 
hänvisar alla till den makt journalisterna sitter på i sitt yrke. Att kunna vinklar fönstret, som 
Tuchman (1978) talar om, för att leda läsaren är inte påtagligt utan istället tycker jag att en 
realistisk syn på kommunen gestaltas i Landskrona Posten. Huruvida den stämmer överens med 
den önskade bilden av Landskrona stad kan diskuteras.  
 
Sammanfattningsvis kan säga att resultatet påvisar att den profil av Landskrona stad som framgår 
i den lokala dagspressen Landskrona Posten, ger en relativt verklighetsenligt bild av staden. 
Balansen mellan artiklar med ett positivt samt negativt anspråk har en jämnfördelning och 
stämmer även bra överens med den statistiska situationen av brottslighet och segregation som 
råder i Landskrona. Däremot kan man se stora avvikelser mellan verkligheten, den medialt 
förmedlade verkligheten och den önskade profil och image som Landskrona eftersträvar i sitt 
varumärkesarbete. Tydliga paralleller kan dras mellan den bild av Landskrona stad som 
Landskrona Posten förmedlar till läsaren och den statistiska verkligheten där mångkulturen är 
utbredd och antydan till segregation finns, likväl som brottsstatistiken är hög. Självklart är det 
möjligt att förändra stadens profil och image åt önskat håll men framförallt måste tydliga 
riktlinjer, stark tro inom kommunen och en statistisk och trovärdig förändring ske innan detta är 
möjligt. Däremot är inte den bild förmedlad av Landskrona Posten är av så stor inverkan som det 
från början tycktes verka. Att börja det yttre varumärkets arbete redan inom organisationen är A 
och O för att nå ut till sin målgrupp, det är troligtvis också här Landskrona måste starta sitt 
arbete för att uppnå önskat profil och trovärdighet hos sina invånare. 
8.3 FÖRSLAG TILL UPPDRAGSGIVARE 
 
Det är av stort intresse att vidare utveckla min studie och det kommunikativa arbetet för 
Landskrona stad för att uppnå önskat resultat. Att utöka studien utanför kommunen och jämföra 
resultat från min studie med liknande städer som också de arbetar för att förändra en upplevd 
bild av sitt varumärke och image hade varit mycket intressant. Att använda sig av de teorier jag 
valt att ta upp kring varumärkesbyggande känns också relevant att fortsätta arbeta kring för att 
skapa en trygghet inom organisationen som förhoppningsvis leder till ett mer trovärdigt 
varumärke tror jag är av stor vikt.   
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